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ABSTRAKT
Abstrakt:
Diplomová práce se zabývá podnikatelským záměrem pro vytvoření gastronomického 
portálu. Práce popisuje projekt od vzniku e-shopu, přes získávání zákazníků a rozši-
řování o další moduly, až po kompletní internetový portál zajišťující péči pro gastrono-
mické provozovny.
Práce je rozdělena na dvě hlavní části, teoretickou a praktickou část. V teoretické části 
je vysvětlována problematika uplatňovaných pojmů a metod, které jsou následně apli-
kovány v části praktické. Praktická část využívá strategické analýzy a popisuje řešení 
problému.
Klíčová slova:
podnikatelský záměr,  strategická analýza, e-shop, internetový portál,  SWOT analýza, 
SLEPT analýza, Porterův model pěti hybných sil
Abstract:
This Master's thesis is focused on business plan for creation of a gastronomic portal. 
Thesis describes whole project from the very beginning – creation of an e-shop, over 
customer acquisition and upgrades of the portal in order to have complete internet por-
tal, which will assure customer care for all gastronomic subjects.
The thesis consists out of two major parts, theory and practical part. Used metods and 
terms  are  described  in  first  part.  Practical  part  benefits  from strategic  analysis  and 
describes solution of given problem.
Key words:
business plan, strategic analysis, e-shop, internet portal, SWOT analysis, SLEPT analy-
sis, Porter's five forces
BIBLIOGRAFICKÁ CITACE DIPLOMOVÉ PRÁCE
ŠTĚPÁNEK, J. Podnikatelsky záměr pro vytvoření gastronomického portálu. Brno: Vy-
soké učení technické v Brně, Fakulta podnikatelská, 2012. 140 s. Vedoucí diplomové 
práce doc. PhDr. Iveta Šimberová, Ph.D..
ČESTNÉ PROHLÁŠENÍ
Prohlašuji, že předložená diplomová práce je původní a zpracoval jsem ji samostatně. 
Prohlašuji,  že citace použitých pramenů je úplná, že jsem ve své práci neporušil  au-
torská práva (ve smyslu Zákona č. 121/2000 Sb., o právu autorském a o právech souvi-
sejících s právem autorským)
V Brně dne 24. května 2012
____________________
Podpis           
PODĚKOVÁNÍ
Tímto bych rád poděkoval vedoucí mé diplomové práce paní doc. PhDr. Ivetě Šimbe-
rové, PhD., za odbornou pomoc a její cenné rady a za veškerý čas věnovaný konzulta-
cím a hlavně trpělivost při tvorbě této práce.




 2 CÍL PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ.............................................12
 2.1 Hlavní cíl práce.................................................................................................... 13
 2.2 Vedlejší cíle.......................................................................................................... 13
 2.3 Metody a postup zpracování................................................................................ 14
 3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA.................................................................................15
 3.1 Podnikatel a podnikání.........................................................................................15
 3.1.1 Podnikání......................................................................................................15
 3.1.2 Podnikatel.....................................................................................................15
 3.1.3 Místo podnikání............................................................................................15
 3.2 Právní formy podnikání....................................................................................... 16
 3.3 Podnikatelský plán............................................................................................... 18
 3.4 Obsah podnikatelského záměru........................................................................... 18
 3.4.1 Realizační resumé........................................................................................ 19
 3.4.2 Charakteristika firmy a jejích cílů................................................................20
 3.4.3 Organizace řízení a manažerský tým............................................................21
 3.4.4 Přehled základních výsledků a závěrů technicko-ekonomické studie.........21
 3.4.5 Shrnutí a závěry............................................................................................22
 3.4.6 Přílohy.......................................................................................................... 23
 3.5 Požadavky na podnikatelský záměr..................................................................... 23
 3.6 Projektový management.......................................................................................24
 3.6.1 Fáze životního cyklu projektu...................................................................... 25
 3.6.2 Plánování......................................................................................................27
 3.7 Situační analýza................................................................................................... 28
 3.7.1 Zdroje nutné pro analýzu trhu...................................................................... 29
 3.7.2 Analýza makroprostředí............................................................................... 37
 3.7.3 Analýza mikroprotředí..................................................................................38
 3.7.4 Analýza silných a slabých stránek – SWOT................................................39
 3.7.5 Výsledek strategické analýzy....................................................................... 40
 3.8 Marketingová analýza.......................................................................................... 41
 3.8.1 B2B trhy....................................................................................................... 41
 3.8.2 Marketingový mix........................................................................................ 43
 3.8.3 Marketingový mix a „4C“............................................................................ 45
 3.8.4 Internetový marketing.................................................................................. 45
 3.9 Finanční analýza.................................................................................................. 47
 3.9.1 Financování projektu....................................................................................47
 3.9.2 Finanční ukazatele........................................................................................47
 3.10 Analýza rizik...................................................................................................... 49
 4 STRATEGICKÁ ANALÝZA......................................................................................50
 4.1 Analýza očekávání a cílů vlastníků......................................................................50
 4.2 Analýza makroprostředí....................................................................................... 52
 4.2.1 Sociální faktory............................................................................................ 52
 4.2.2 Legislativní faktory...................................................................................... 52
 4.2.3 Ekonomické faktory..................................................................................... 53
 4.2.4 Politické........................................................................................................54
 4.2.5 Technologické.............................................................................................. 55
 4.3 Analýza mikroprostředí dle Porterova modelu.................................................... 56
 4.3.1 Současná konkurence................................................................................... 56
 4.3.2 Hrozba vstupu nových firem........................................................................ 58
 4.3.3 Síla dodavatelů............................................................................................. 59
 4.3.4 Síla odběratelů..............................................................................................60
 4.3.5 Hrozba substitutů..........................................................................................60
 4.4 Analýza trhu......................................................................................................... 61
 4.4.1 Analýza odběratelů.......................................................................................61
 4.4.2 Analýza dodavatelů...................................................................................... 63
 4.5 SWOT analýza..................................................................................................... 71
 4.5.1 Hodnocení silných a slabých stránek........................................................... 73
 4.5.2 Vzájemné vazby v modelu........................................................................... 74
 5 VLASTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ...................................................................................... 76
 5.1 Charakteristika firmy a produktu......................................................................... 76
 5.1.1 O společnosti................................................................................................ 76
 5.2 Charakteristika projektu.......................................................................................79
 5.2.1 Obecný popis produktu................................................................................ 79
 5.2.2 Cíle projektu pro vytvoření gastronomického portálu.................................80
 5.2.3 Definice skupin uživatelů systému...............................................................80
 5.2.4 Obecné požadavky na aplikaci.....................................................................81
 5.2.5 Moduly systému........................................................................................... 83
 5.2.6 Časový plán projektu....................................................................................92
 5.3 Marketingová analýza.......................................................................................... 93
 5.3.1 Vymezení trhu...............................................................................................93
 5.3.2 Marketingové cíle.........................................................................................93
 5.3.3 Marketingový mix........................................................................................ 95
 5.4 Přehled základních výsledků technicko-ekonomické studie..............................105
 5.4.1 Úvěr............................................................................................................105
 5.4.2 Nákladová analýza..................................................................................... 107
 5.4.3 Finanční analýza.........................................................................................109
 5.4.4 Analýza rizik projektu................................................................................ 122
 6 ZÁVĚR...................................................................................................................... 125
SEZNAM POUŽITÝCH ZDROJŮ...............................................................................126
SEZNAM TABULEK, OBRÁZKŮ A GRAFŮ............................................................ 128
SEZNAM POUŽITÝCH ZKRATEK............................................................................ 130
SEZNAM PŘÍLOH....................................................................................................... 131
 1 ÚVOD
Podnikání, pro každého znamená tento pojem trošku něco jiného. Někdo prohlašuje, že 
podniká, když dělá podomní prodej, jiný podniká když vlastní obchod s ovocem a ze-
leninou a třetí když vlastní výrobu nábytku, například. Neřeší se zde definice podnikání, 
která bude uvedena dále v textu, ale jeho praktické chápání. Jeden fakt je zřejmý, každý 
kdo prohlašuje, že podniká by měl být podnikatelem definovaným dle obchodního záko-
níku,  snaží  se  tedy  dosahovat  zisků  za  určitých  okolností.  Poněkud  lepší  popis  je 
podnikání za účelem uspokojení potřeb zákazníka s pocitem, že jsme prospěšní danému 
trhu a přicházíme s něčím novým. Neboli jsme inovativní, snažíme se vymyslet něco, co 
tu ještě není nebo nemá správnou formu na daném trhu. Právě tento fakt je často opomí-
nám, ač je tím nejdůležitějším na celé podstatě podnikání.
Dlouhodobě se na trhu udrží pouze ten, kdo je inovativní, uzpůsobuje se trhu, a tedy 
reaguje na jeho požadavky dynamicky. Tento jev se potvrzuje za současné krize, kdy 
každý kdo není dostatečně flexibilní se potýká s velkými problémy nebo už zkrachoval. 
Není se čemu divit, když si každý nechá za pár tisíc vytvořit e-shop, sežene si levného 
dodavatele a přeprodává zde zboží. Například v masivní konkurenci na trhu IT, kde se 
bojuje nejnižší cenou nemůže fungovat každý.
Na počátku musí stát myšlenka, vyhledání prostoru na daném trhu, nikoliv rozhodnutí 
protože  mám  možnost  daný  výrobek  levně  přeprodat  dále.  Nebudu  zde  příliš  psát 
o vzniku podnikání, nicméně od výměnného obchodu jsme se dostali k měnám a s prů-
myslovou  revolucí  a  postupným  „zmenšováním  světa“  aneb  globalizací  k  různým 
druhům nákladů, které vytváří finální cenu pro koncového zákazníka. I přesto je tato 
cena mnohdy několikanásobně vyšší než by mohla být.
V období krize řeší dostatečně silné společnosti zachování si původních zisků, či vytvá-
ření vyšších snižováním nákladů. Tento jev je logickým, neboť vzhledem k upadající 
kupní síle, za předpokladu stagnujícího, či klesajícího objemu prodeje je třeba snížit ná-
klady. Je to způsob jakým lze udržet rozdíl (zisk) mezi výnosy a náklady stále kladný.
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Zde přichází prostor pro kohokoliv, kdo přijde se zdokonalením procesu prodeje. Za 
zdokonalení lze v kontextu událostí chápat snížení nákladů v jeho průběhu. Distribuční 
cesty mají obrovský podíl na finální ceně produktu.
Připomeňme,  že  demografické  údaje  a  obzvláště  statistika  na  nich  aplikovaná  nám 
mohou velmi napovědět, především při vytváření jakékoliv podnikatelského plánu. Je 
nutno k ní přihlédnout, abychom si zjistili data, utvrdili v předpokladu, či se inspirovali 
dle současného trendu. Pokud budeme vycházet z posledního sčítání lidu, které proběh-
lo v roce 2011, z předběžných výsledků lze vyčíst, že osobní počítač s připojením k in-
ternetu vlastní přes dva milióny dvě stě lidí. Zjednodušeně to znamená, že každý pátý 
občan má přístup na internet. Což je téměř devíti set procentní nárůst oproti roku 2001. 
Po otevření trhu k volnému podnikání po roce 1989 se nejen v České republice otevřel 
zcela nový svět plný podnikatelských příležitostí. Počátky internetu, jakožto místa neo-
mezených možností k obchodu jsou stále velmi čerstvé, tento trh je neuvěřitelně dyna-
mický a zdaleka  nevyčerpal  své možnosti.  Stále  se  objevují  nové obchodní  modely 
a příležitosti k podnikání jen je třeba je hledat...
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 2 CÍL PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ
E-shop je jednou z forem e-commerce, tedy elektronického podnikání. Rozmach elek-
tronického podnikání můžeme sledovat díky mohutnému rozvoji v oblasti informačních 
technologií  z  posledních  let.  S  tím  také  souvisí  fakt  vytváření  dobrého  jména 
společnosti, které by mělo fungovat více než jen pár let. Je to značka, co si lidé pamatují 
a  na  základě  čeho se  k  nám vracejí.  Lidé  dnes  vyhledávají  na  internetu  informace 
a k vaší společnosti se mohou dostat čistě náhodou díky vhodně zvolenému názvu a na-
programovaným stránkám. Nebo naopak ji najdou téměř ihned, pokud je název snadno 
zapamatovatelný a přitom jedinečný. Velkým problémem internetu je jeho neomezenost, 
výsledkem bývá obrovská nepřehlednost a paradoxně těžkopádný postup při hledání na-
šeho zájmu. Často hledáme několik minut než se dostaneme k našemu cíli. Když potom 
zjistíme, že tento obchod nenabízí zboží, které chce, nenachází se v našem regionu či 
jiný problém, celý proces hledání opakujeme. Výsledkem bývá spousta ztraceného času, 
protože abychom si zajistili pár požadavků musíme projít desítky stránek s podobnou té-
matikou.
Na základě výše uvedených poznatků je e-commerce bezpochyby zajímavou příležitostí 
pro podporu podnikání. Konkrétně v oblasti gastronomie cukráren a kaváren, kde jsou 
e-shopy zatím velmi málo využívány a stále se obchoduje formou velkoobchod-maloob-
chod.
12
 2.1 Hlavní cíl práce
Hlavním cílem této práce je podnikatelský záměr pro vytvoření gastronomického portá-
lu především pro cukrárny a kavárny. Projekt si  klade za cíl  změnu současného ob-
chodního modelu na trhu B2B v oblasti gastronomie. Portál, kde zákazníci budou moci 
najít nejen zboží, ale také cenné informace. Budou mít k dispozici portál pro nákup su-
rovin přímo od výrobce, nákup vybavení, on-line školení, vyhledání práce a zároveň 
možnost reklamy – to vše za využití možností e-commerce.
 2.2 Vedlejší cíle
Vedlejší cíle práce podporující cíl hlavní jsou:
• analýza trhu v oblasti gastronomie, především cukráren a kaváren,
• návrh zjednodušení distribuční cesty,
• automatizace procesů,
• návrh modulů systému,
• návrhy na technické provedení,
• časovou náročnost projektu,
• vyhodnocení nákladů,
• vyhodnocení rizik pro celý projekt od počátku až po fázi uvedení do provozu.
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 2.3 Metody a postup zpracování
Pro vypracování podnikatelského plánu bude nutné nejdříve uvést teoretické poznatky 
ze kterých se bude dále čerpat v části návrhu vlastního řešení. Spolu s teoretickými po-
znatky bude analyzován současný stav trhu. Bude představena firma realizující projekt a 
provedena analýza očekávání a cílů vlastníků.
Pro dosažení stanoveného cíle, tedy vypracování podnikatelského záměru bude využito 
metod situační analýzy. Přesněji bude situace okolí firmy analyzována:
• analýzou trhu pro dodavatele i odběratele,
• SLEPT analýzou v případě makroprostředí,
• analýzou pěti hybných sil dle Portera pro mikroprostředí,
• jednotlivé analýzy budou využity pro SWOT analýzu.
Z marketingové analýzy je využito:
• SMART metody pro stanovení marketingových cílů,
• využití segmentace a definice prvků marketingového mixu.
Z pohledu projektového managementu je časový harmonogram zpracován GANTT dia-
gramem, který pracuje s metodou CPM. Jednotlivé činnosti projektu mají tedy vyme-
zenu dobu trvání a závislosti, kritická cesta je vyznačena v diagramu.
Bude znázorněna automatizace vybraných procesů pomocí procesních diagramů, jakož-
to výchozích podmínek pro programování systému.
Projekt rovněž zahrnuje nákladovou analýzu, která je spolu s odhadem tržeb podkladem 
pro účetní výkazy zisku a ztráty, peněžních toků a rozvahu. Z předchozích jsou dále 
analyzovány finanční ukazatele (likvidity, aktivity, zadluženosti a rentability). Analýzy 
jsou vyhotoveny variatním řešením, a to optimistickou, pesimistickou a realistickou va-
riantou.
Celý projekt je následně podroben analýze rizik.
Práce by tedy měla být přínosnou pro realizaci projektu v praxi.
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 3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA
 3.1 Podnikatel a podnikání
Pro pochopení pojmu podnikání a podnikatel je nejvhodnější uvést definici danou přímo 
zákony České republiky, a to Obchodním zákoníkem:
 3.1.1 Podnikání
se rozumí soustavná činnost prováděná samostatně podnikatelem vlastním jménem a na 
vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku. [27]
 3.1.2 Podnikatel
podle tohoto zákona je:
a) osoba zapsaná v obchodním rejstříku,
b) osoba, která podniká na základě živnostenského oprávnění,
c) osoba, která podniká na základě jiného než živnostenského oprávnění podle zvlášt-
ních předpisů,
d) osoba, která provozuje zemědělskou výrobu a je zapsána do evidence podle zvláštní-
ho předpisu. [27]
 3.1.3 Místo podnikání
Místo podnikání fyzické osoby je adresa zapsaná jako její místo podnikání v obchodním 
rejstříku nebo v jiné zákonem upravené evidenci. Podnikatel je povinen zapisovat do 
obchodního rejstříku své skutečné místo podnikání. Sídlem organizační složky podniku 
(§ 7) se rozumí adresa jejího umístění. [27]
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Z hlediska ekonomické teorie je podnikání chápáno následovně:
Základním motivem podnikání je snaha o zhodnocení vloženého kapitálu, což znamená 
v drtivé většině případů dosažení zisku jakožto přebytku výnosů nad náklady.
Zisk se dociluje uspokojováním potřeb zákazníků. V centru pozornosti podnikatele je 
zákazník s jeho zájmy, požadavky, potřebami, preferencemi atd.
Potřeby zákazníků uspokojuje podnikatel  svými výrobky a službami prostřednictvím 
trhu, což vede k tomu, že musí čelit riziku. Snahou podnikatele je sledovat takovou stra-
tegii a politiku, která by riziko snížila na přijatelnou úroveň. To, co se v daném případě 
považuje  za  ještě  přijatelné  riziko,  závisí  na  konkrétních  okolnostech,  předmětu 
podnikání, dynamice okolního světa a v neposlední řadě i na osobním založení podnika-
tele. Jako obecná tendence se prosazuje snaha většiny podnikatelských subjektů o mini-
malizaci rizika. [17]
 3.2 Právní formy podnikání
Obchodní zákoník rozděluje osoby je kterým je poskytnut statut podnikatele na následu-
jící čtyři skupiny, jak popisuje M. Janků:
1. osoby zapsané do obchodního rejstříku,
2. osoby zapsané do živnostenského rejstříku (podnikají s živnostenským oprávně-
ním),
3. osoby zapsané ve speciálních rejstřících či seznamech (podnikají dle zvláštních 
předpisů),
4. osoby provozující zemědělskou výrobu podle zvláštního předpisu. [7]
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Dále budeme uvažovat pouze možnost osoby zapsané do obchodního rejtříku. Jinak také 
nazýváme právnické osoby,  obchodní  společnosti.Rozdělení  právnických osob je  dle 
obchodního zákoníku následující:
• veřejná obchodní společnost,
• komanditní společnost,
• společnost s ručením omezeným,
• akciová společnost.
Pro lepší pochopení rozdílu mezi jednotlivými druhy společností je uvedena jejich zá-
kladní charakteristika v tabulce č. 1. Jakožto základní charakteristiky, bez jejichž splně-
ní není právně možné společnost založit, chápeme:
• minimální počet zakladatelů,
• výše do jaké ručí za své závazky,
• minimální základní kapitál,
• zkratka, která následuje název společnosti, tudíž ji identifikuje. [7]
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Tabulka 1: Přehled právnickych osob (Zdroj: Vlastní práce)
Právnická osoba Výše ručení Min. ZK Zkratka
Veřejná obchodní společnost
2 osoby nevytváří obch. spol.
v. o. s.
Komanditní společnost
1 komandista do výše nesplaceného vkladu kom. spol.
1 komplementář veškerým majetkem nevytváří k. s.
komanditní společnost
1 jednatel spol. s r.o.
s. r. o.
Akciová společnost
1 akcionář zbaveni povinnosti ručit akc. spol.
20 000 000 Kč* a. s.
akciová společnost





společně a nerozdílně 
veškerým majetkem





Společnost s ručením 
omezeným
do výše souhrnu částek 
nesplacených vkladů 200 000 Kč
společnost s ručením 
omezeným
2 000 000 Kč
 3.3 Podnikatelský plán
Podnikatelský plán je dokument pojednávající o budoucích záměrech podnikatelského 
subjektu. Tento subjekt se buďto chystá založit novou živnost, kterou bude dále rozvíjet 
anebo se jedná o rozšíření stávajícího sortimentu o nový výrobek resp. službu či novou 
investici, která si žádá určitou pozornost, ale i finance. Podnikatelský plán jak již z ná-
zvu vyplývá, bude dokument, který podnikatel sestavuje pro sebe samého, ale také pro 
třetí osoby z řad bankovních institucí, státních fondů, investory, shareholdery aj.
Každý podnikatelský plán by měl podávat odpověď na:
• „Kde jsem nyní?“,
• „Kam chci jít či kam se chci dostat?“,
• „Jakým způsobem toho chci dosáhnout?“.
Na tyto otázky by měl, po sestavení business planu, podnikatel znát odpověď. Vždyť 
v tomto dokumentu se musí ukrývat vize,  kterou podnikatel  má a chce jí  dosáhnout 
a díky sestavení plánu se mu cesta k ní můžu do značné míry rozjasnit. [10]
 3.4 Obsah podnikatelského záměru
Výsledky technicko-ekonomických studií projektů, investiční program firmy a její fi-
nanční plán poskytují základní informační vstupy pro zpracování podnikatelského zá-
měru projektu, reps. skupiny projektů, které hodlá firma realizovat. Tento záměr slouží 
zpravidla dvěma účelům. Jednak je to určitý, vnitřní dokument, který slouží jako základ 
vlastního řízení firmy. Značný význam však má externí uplnatnění podnikatelského zá-
měru v případě, že firma hodlá financovat realizaci projektu s využitím cizího kapitálu, 
případně se uchází o některý druh nenávratné podpory. V tomto případě je totiž třeba 
přesvědčit poskytovatele kapitálu o výhodnosti a nadějnosti projektu, na jehož finan-
cování se tento kapitál použije (poskytovatel kapitálu, např. banka, totiž pečlivě zvažuje 
a hodnotí projekt i firmu z hlediska výnosnosti vložených prostředků, jejich návratnosti 
i existujícího podnikatelského rizika). Kvalitně zpracovaný podnikatelský záměr může 
pak významně podpořit získání potřebného kapitálu. [5]
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Podnikatelský záměr by měl obsahovat tyto základní části:
• realizační resumé,
• charakteristiku firmy a jejích cílů,
• organizaci řízení a manažerský tým,
• přehled základních výsledků a závěrů technicko-ekonomické studie,
• shrnutí a závěry,
• přílohy. [5]
 3.4.1 Realizační resumé
Součástí realizačního resumé by mělo být:
• název a adresa firmy, číslo telefonu a faxu, kontaktní osoby,
• charakteristika  produktu,  resp.  služby,  které  jsou  náplní  projektu,  jejich  spe-
cifických vlastností a předností vzhledem ke konkurenci,
• popis trhů, na kterých se chce firma uplatnit, a distribučních cest, kterých hodlá 
využít k dosažení těchto trhů,
• strategické zaměření firmy na období 3 až 5 let, včetně jejích dlouhodobých cílů, 
způsobů dosažení těchto cílů i uvedení fáze podnikatelské činnosti, ve které se 
firma nachází,
• zhodnocení manažerských zkušeností a kvality klíčových pracovníků firmy ve 
vztahu k danému projektu,
• finanční aspekty zahrnující odhady zisku v následujících pěti letech, velikost po-
třebného kapitálu, účel jeho použití a očekávaný roční výnos pro poskytovatele 
kapitálu. [5]
Tento stručný souhrn je sice první částí podnikatelského záměru, měl by se však zpra-
covat až v samém závěru. Vzhledem k tomu, že s ním přichází případný poskytovatel 
kapitálu nejdříve do styku, měl by tento souhrn nastínit základní charakteristiky firmy 
i projektu ve stručné a přesvědčivé formě, a to v maximálním rozsahu 2-3 strojových 
stránek. [5]
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 3.4.2 Charakteristika firmy a jejích cílů
Tato část podnikatelského záměru by měla postihnout jak minulost firmy, tak i její příto-
mnost a budoucnost z hlediska základních podnikatelských cílů a strategií jejich dosa-
žení.
Součástí této části podnikatelského záměru by měla být:
• historie firmy, zachycující její činnost od založení (s uvedením motivů tohoto 
založení), výsledky podnikatelské činnosti a dosažené úspěchy, vývoj finanční 
situace firmy v minulosti i současnosti a způsob jejího financování,
• důležité charakteristiky produktů (služeb), které jsou náplní projektu. Přitom je 
třeba specifikovat jejich současnou fázi (výzkum a vývoj či již uvedení na trh) 
a dobu životnosti,  kdo je či  bude jejich uživatelem a jaké výhody mu budou 
z uplatnění  těchto produktů  či  služeb vznikat,  jaké klíčové  faktory  rozhodují 
o jejich úspěchu, jaké jsou jejich jedinečné rysy, které rozhodují o konkurenční 
pozici a srovnání těchto rysů s konkurencí, jaké jsou způsoby ochrany produktů 
či služeb (vlastnictví patentů aj.), jaké nové produkty (služby) připravuje konku-
rence, jedinečné rysy strategie výroby, distribuce a marketingu,
• sledované cíle, zahrnující jednak základní strategické cíle, kterých se firma snaží 
realizací daného projektu dosáhnout, jednak specifické cíle jednotlivých oblastí 
firmy, ke kterým patří uspokojení poptávky a postavení firmy na trhu, inovace 
výrobního programu a technologie, kvalita produkce, efektivnost a finanční sta-
bilita, sociální oblast, rozvoj organizace řízení, ochrana životního prostředí, pres-
tiž a společenské postavení firmy. Stanovené cíle by měly být reálné, však sou-
časně dostatečně motivující a vyjádřené v konkrétní formě. Pokud to je možné, 
doporučuje se jejich kvantifikace s tím, že by se měly vztahovat k období příš-
tích dvou až pěti let. [5]
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 3.4.3 Organizace řízení a manažerský tým
V této části podnikatelského záměru se věnujeme:
• organizační  schéma  s  jasným vymezením pravomocí  a  odpovědností  jednot-
livých manažerů,
• charakteristiku klíčových vedoucích pracovníků z hlediska jejich rolí, věku, zku-
šeností, dosažených výsledků, současných i budoucích přínosů pro firmu (pod-
statné je prokázat, že firma disponuje vyváženým manažerským týmem, dosta-
tečnými kompetencemi v oblasti finanční, marketingové, technické aj.),
• politiku odměňování těchto pracovníků včetně uvedení platové úrovně, způsobu 
hmotné zainteresovanosti na výkonnosti firmy (především na dlouhodobých hos-
podářských výsledcích např. získáním akcií firmy aj.),
• vymezení dlouhodobých záměrů a cílů klíčových manažerů včetně jejich vztahu 
k vlastnictví firmy,
• stanovení klíčových řídících pozic, které musejí být obsazenyv příštích dvou až 
třech  letech  se  specifikací  požadovaných  dovedností  a  zkušeností  (tím firma 
demonstruje schopnost plánovat rozvoj podnikatelské činnosti a získat potřebné 
pracovníky),
• základní  přístup  k  řízení  firmy  (centralizace,  rsp.  decentralizace),  informační 
systém pro řízení a jeho budoucí vývoj aj. [5]
 3.4.4 Přehled základních výsledků a závěrů technicko-ekonomické studie
Cílem  technicko-ekonomické  studie  je  detailní  rozpracování  technických,  ekono-
mických, finančních, manažerských aj. aspektů projektu. Tato studie by měla přinést 
všechny informace, které jsou podstatné pro celkové vyhodnocení projektu, jež ústí do 
rozhodnutí o přijetí a realizaci tohoto projektu, či jeho zamítnutí. [5]
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Z hlediska náplně by měla technicko-ekonomická studie projektu obsahovat tyto složky:
• výrobní program, resp. poskytované služby, tvořící náplň projektu,
• analýza trhu a tržní konkurence,
• marketingová strategie,
• velikost výrobní jednotky, technologie, výrobní zařízení a základní materiály,
• umístění výrobní jednotky,
• pracovní síly,
• finančně-ekonomické analýzy a finanční záměry,
• analýza rizik projektu.
V případě finančně-ekonomické analýzy je třeba uvést přehled hodnot kritérií pro eko-
nomické posouzení výhodnosti projektu, jako jsou:
• rentabilita,
• doba úhrady,
• čistá současná hodnota (ČSH),
• vnitřní výnosové procento,
• výsledky posouzení komerční životaschopnosti (finanční stability projektu). [5]
 3.4.5 Shrnutí a závěry
Tato  závěrečná  část  podnikatelského  záměru  by  měla  obsahovat  jednak  shrnutí  zá-
kladních aspektů, rozvedených v jednotlivých oddílech tohoto záměru, jednak časový 
plán realizace projektu. [5]
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Zaměřit by se mělo hlavně na:
• celkové strategické zaměření projektu s uvedením koordinace všech jeho aspek-
tů tak, aby byly splněny dlouhodobé cíle firmy,
• zdůvodnění  očekávaného  úspěchu  projektu  se  zvláštní  pozorností  na  přínos 
manažerského týmu tomuto úspěchu,
• uvedení jedinečných rysů firmy, 
• stanovení požadavků na kapitálové zajištění projektu, 
• procentní podíl vlastnictví firmy v rukou jejích zakladatelů.
Z této části by tak mělo vyplynout jak dlouho se bude projekt připravovat, realizovat, 
kdy se zahájí podnikatelská činnost a kdy bude třeba vynaložit finanční prostředky. [5]
 3.4.6 Přílohy
V  přílohách  podnikatelského  záměru  je  možné  uvést  např.  výpisy  z  obchodního 
rejstříku, životopisy klíčových osobností firmy, fotografie, resp. výkresy výrobků, vý-
sledky průzkumů trhu, výsledky propagačních akcí, technologické schéma výroby, vý-
kazy zisků a ztrát, rozvahu a peněžní toky, výsledky analýzy citlivosti projektu, propoč-
ty kritických bodů, reference významných osobností aj. [5]
 3.5 Požadavky na podnikatelský záměr
Podnikatelský plán by měl být vytvořen, dle následujících podmínek:
• být stručný a přehledný – délka by neměla přesahovat padesát strojových stran,
• jednoduchý – měl by být srozumitelný i laikovi, který není vybaven technickými 
základy v dané oblasti,
• demonstrovat výhody produktu či služby pro uživatele, resp. zákazníka,
• orientovat se na budoucnost – zpracování prognóz,
• být co nejvěrohodnější a realistický – otevřené hodnocení konkurence zvyšuje 
důvěryhodnost,
• nebýt příliš optimistický z hlediska tržního potenciálu,
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• nebýt však ani příliš pesimistický – záměr by mohl působit neatraktivně pro in-
vestora,
• nezakrývat slabá místa projektu – zmapování rizik a jejich prevence značí při-
pravenost manažerského týmu,
• upozornit  na konkurenční  výhody projektu,  silné stránky firmy a kompetenci 
manažerského týmu,
• prokázat schopnost firmy hradit úroky a splátky – v případě využití bankovního 
úvěru,
• být zpracován kvalitně i po formální stránce.
V žádném případě nelze podnikatelský plán brát dogmaticky, jde o živý dokument, kte-
rý se upravuje dle současných podmínek, aby co nejvěrněji odpovídal realitě. [5]
 3.6 Projektový management
Zde uvedeme dvě definice projektového managementu.
Dle profesora Harolda Kerznera:
Projektový management je souhrn aktivit spočívající v plánování, organizování, řízení 
a kontrole zdrojů společnosti s relativně krátkodobým cílem, který byl stanoven pro rea-
lizaci specifických cílů a záměrů.
Dle  teorií  největšího  a  nejuznávanějšího  světového profesionálního sdružení  projek-
tových manažerů Project Management Institute (PMI):
Projektový management je aplikace znalostí, schopností, nástrojů a technologií na ak-
tivity projektu tak, aby tyto splnily požadavky projektu. [16]
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 3.6.1 Fáze životního cyklu projektu
Dle V. Němce je projekt dynamický systém, který se vyvíjí v uzavřeném životním cyk-
lu. Ten u každého projektu probíhá ve třech fázích:
1. Předinvestiční fáze – je nejdůležitější částí celého projektu, plně za ní odpovídá vr-
cholový management (VM) firmy – zadavatele. Ten musí stanovit cíle (čeho se má 
dosáhnout) a definovat strategii projektu (způsob řešení problému) vedoucí k dosa-
žení cílů. K tomu je jmenován kmenový projektový tým. Stěžejním úkolem je prově-
ření, zda je každá fáze proveditelná. 
2. Investiční fáze – je nejpracnější a nejvíce nákladnou částí; odpovídají za ni členové 
VM – dozor projektu a manažer projektu.
3. Fáze provozu a vyhodnocení – v ní se výsledek projektu (realizovaný objekt) předává 
do užívání, porovnají se dosažené výsledky s plánovanými a získaná data se analyzu-
jí a zaznamenají pro budoucí potřeby. [12]
 3.6.1.1 Určení inovace a cílů
V prvním kroku při rozboru situace je nutné si vyjasnit, v čem spočívá problém, co řešit  
(inovovat) a čeho dosáhnout – jakého cíle. To ale nestačí. Nedílným požadavkem je for-
mulovat proč chceme stanoveného cíle dosáhnout? Vždy je nutné mít uspokojivou od-
pověď. [12]
 3.6.1.1.1 Cíle v ekonomii dle zásady SMART
Pod pojmem cíl  se v ekonomii a managementu obecně rozumí stav, kterého má být 
v budoucnu dosaženo. Vedle celkových, všeobecných cílů firmy by měly být definovány 
i specifické cíle pro jednotlivé důležité oblasti její činnosti: pro vývoj výrobků, výrobu 
a její  kvalitu,  marketing  a  prodej,  finance,  personální  rozvoj,  řízení,  využití  infor-
mačních technologií atd. Podle úroně řízení, k níž se cíle vztahují, lze rozlišit strate-
gické, taktické a operativní cíle. Podle toho, v jakém časovém horizontu má být vyty-
čených cílů dosaženo, je dělíme na dlouhodobé, střednědobé a krátkodobé cíle, přitom 
strategické  cíle  bývají  zpravidla  dlouhodobé,  taktické střednědobé a  operativní  krát-
kodobé. [9]
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Aby cíle byly chytře nastaveny, měly by být stanoveny dle zásady SMART, což jsou po-
čáteční písmena pro:
• stimulating (stimulující) – stimulovat k dosažení co nejlepších výsledků
• measurable (měřitelné) – jejich dosažení či nedosažení by mělo být měřitelné
• acceptable (přijatelné) – cíle by měly být přijatelné těmi, kdo je budou plnit
• realistic (reálné) – cílů by mělo být možné dosáhnout
• timed (načasované) – jsou určené v čase. [9]
 3.6.1.2 Definování strategie
Víme-li, čeho chceme dosáhnout a proč, musíme si také rozmyslet jak, jakými postupy 
se k cíli dostaneme, čili určit strategii k dosažení cíle. Tyto postupy jsou usměrňovány 
dvěma činiteli:
• dlouhodobými cíli firmy, vycházejícími z analýzy příležitostí
• dostupnými zdroji, se kterými lze počítat při řešení a realizaci projektu
Projektů, které by mohly vést k cíli, může být velmi mnoho. Proto ty, které nevyhovují  
uvedeným dvěma hlediskům, je nutné postupně separovat „přefiltrovat“.
Z definice cílů a strategie musí tedy vyplynout, co má být uděláno (specifikace návrhů), 
v jakém čase a při jakých nákladech. Současně by mělo být určeno, které z těchto tří 
hledisek je prvořadé a které následuje za ním (určena tzv. akceptační kritéria). [12]
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 3.6.2 Plánování
Plánování je základem, který si musí osvojit každý, kdo chce řídit projekty. Jde o zá-
sadní činnost v rámci projektového managementu. Běžně tato činnost může zabrat až 
kolem 30 % času úspěšným projektovým manažerům. Plán se tvoří z důvodu:
• potřeby vytvoření názoru na úkoly, které bude obsahovat, v jaké délce a nutnosti 
zdrojů, ten je důležitý především pro projektového manažera,
• pro demonstraci vyššímu managementu a dalším zájmovým skupinám jak bude 
projekt realizován, slouží tedy jako nástroj externí komunikace,
• nebo pro demontraci lidem, kteří jsou zapojeni do projektu, ti si tak jsou schopni 
lépe představit, jak jejich část zapadá do celku, jde tedy o nástroj vnitřní komu-
nikace. [14]
Zde je také nutné podotknout, že plán by měl správně obsáhnout každou z výše uve-
dených částí. Důležitá je potom forma prezentace a podrobnost jednotlivým skupinám. 
Plán musí obsahovat časové náročnosti jednotlivých úkonů, které jsou agregovány pod 
milníky, tedy záchytné body, jež jsou měřitelné, viditelné a komunikovatelné. Lze pak 
jednoduše procentuálně prezentovat, ve které části projektu se při realizaci nacházíme.
 3.6.2.1 GANTT diagram
V dnešní praxi se již s čistě síťovými grafy už příliš nepracuje. Oblíbeným je zobrazení, 
které kombinuje síťový graf s tzv. Ganttovým diagramem – Ganttův graf. V takovém 
zobrazení lze poměrně jednoduše odečítat zmíněné rezervy (volnou, celkovou) prostým 
odečtením z časové osy.
Pro vytvoření použitelného časového harmonogramu projektu je dále třeba:
• přiřadit činnostem potřebné zdroje,
• ověřit dostupnost zdrojů v požadovaných termínech,
• ověřit splnění termínů projektu,
• ověřit finanční stránku,
• ověřit celkovou realizovatelnost plánu,
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• vyhodnotit rizika takového plánu,
• provést nezbytné úpravy časového plánu.
Je vhodné vnést do plánu určité rezervy, a to i na kritickou cestu. Lze důvodně před-
pokládat, že v průběhu projektu dojde k úpravě mnoha předpokladů, změnám a dalším 
nepředvídatelným skutečnostem.
Fáze plánování je ukončena schválením výchozího časového plánu (baseline) a jeho ofi-
ciálním spuštěním. [2]
 3.7 Situační analýza
Situační analýza (situation analyse) je všeobecná metoda zkoumání jednotlivých složek 
a  vlastností  vnějšího  prostředí  (makroprostředí  a  mikroprostředí),  ve  kterém  firma 
podnikání,  případně  které  na  ni  nějakým  způsobem  působí,  ovlivňuje  její  činnost, 
a zkoumáni vnitřního prostředí  firmy (kvalita  managementu a zaměstnanců, strategie 
firmy. finanční situace, vybavenost, historie, umístění, organizační kultura, image etc.), 
její schopnosti výrobky tvořit, vyvíjet a inovovat, produkovat je, prodávat, financovat 
programy.
Smyslem provádění situační analýzy je nalezení správného poměru mezi příležitostmi, 
jež přicházejí v úvahu ve vnějším prostředí a jsou výhodné pro firmu, a mezi schopnost-
mi a zdroji firmy.
Obsah situační analýzy také bývá skryt pod označením 5C:
• company – podnik;
• collaboration – spolupracující firmy a osoby;
• customers – zákazníci;
• competitors – konkurenti;
• climate/context – makroekonomické faktory (analýza PEST). [6]
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 3.7.1 Zdroje nutné pro analýzu trhu
 3.7.1.1 Internet
Internet je celosvětový systém navzájem propojených počítačových sítí („síť sítí“), ve 
kterých mezi sebou počítače komunikují pomocí rodiny protokolů TCP/IP. Společným 
cílem všech lidí  využívajících  Internet  je  bezproblémová komunikace  (výměna  dat). 
Nejznámější  službou  poskytovanou  v  rámci  Internetu  je  WWW (kombinace  textu, 
grafiky  a  multimédií  propojených  hypertextovými  odkazy)  a  e-mail  (elektronická 
pošta), avšak nalezneme v něm i desítky dalších. Laici někdy spojují pojmy WWW a In -
ternet, i když WWW je jen jednou z mnoha služeb, které na Internetu nalezneme. [26]
Internet je tedy síť, kde si lidstvo vyměňuje informace, komunikuje, realizuje obchody 
nebo dnes již i zálohuje data. Důležité je zmínit, že se vše může odehrávat v reálném 
čase a není již nutné například čekat na zprávu týden, než ji  posel  přiveze na koni.  
Máme tedy dokonalý nástroj pro efektivní podnikání.
 3.7.1.2 E-business a E-Commerce
E-business neboli business on-line je způsob komunikace a obchodování, využívající 
jako hlavní nástroj internet. Tento termín se často využívá jako synonymum slova e-
commerce,  ovšem  pojem  e-business  je  všeobecnější.  Pojem  e-business  je  chápán 
v širším měřítku než e-commerce, asi tak, jako je obchodování podmnožinou samotného 
podnikání.  Webové stránky zaměřené na e-business  bývají  velice komplexní  (vyhle-
dávací nástroje, katalogy, možnost zadávat objednávky, platební  systém, další  doplň-
kové služby). E-business (elektronické podnikání) představuje sérii procesů sledujících 
konktrétní  cíl,  zahrnujících  více  než  jeden  subjekt  a  realizovaných  elektronickými 
prostředky. [19]
E-commerce znamená využití nejmodernějších informačních a komunikačních techno-
logií ke zvýšení efektivnosti vztahů mezi podniky i mezi individuálními spotřebiteli. Za-
hrnuje  nejen  bezchybný  elektronický  přenos  informací  a  dokumentů,  ale  především 
samotné uzavírání kontraktů či strategických obchodních partnerství prostřednictvím in-
ternetu. E-commerce (elektronický obchod) je série procesů, spojených s průběhem ob-
chodních transakcí a realizovaných elektronickými prostředky. [19]
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E-marketplace je virtuální, internetové tržiště, kde se on-line stýká nabídka s poptávkou. 
Jeho hlavní výhodou proti běžným „kamenným“ trhům je možnost efektivního pohod-
lného srovnání cen, dodacích a platebních podmínek, a především technických paramet-
rů jednotlivých produktů. Rozlišujeme spotřebitelský e-marketplace, kde se uplatňuje 
B2C (business to customer), a firemní e-marketplace, kde mezi sebou obchodují pouze 
firmy formou B2B (business to business). [19]
 3.7.1.3 Internetová burza
Internetová burza je místem, kde se střetává nabídka s poptávkou, za účasti více než 
jednoho nabízejícího a více nakupujících. Zde je možno spatřit rozdíl od e-shopu, který 
zpravidla provozuje společnosti, tedy jeden prodávající, dle svých skladových možností.
SEM a SEO
Jsou dvě možnosti jak své webové stránky a rovněž e-shop zviditelnit náhodným uživa-
telům  internetu.  Tito  uživatelé  vyhledávají  za  pomoci  internetových  prohlížečů.  Je 
možnost  platit  za  své  zviditelnění  společnostem  provozujícím  vyhledávače  -  SEM 
(Search engine marketing). Nebo mít propracované SEO (Search engine optimization), 
což je je metodika vytváření a upravování webových stránek takovým způsobem, aby 
jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracování v internetových vy-
hledávačích. Cílem pak je získat ve výsledku hledání ve vyhledávačích, které odpovídá 
obsahu, pro danou webovou stránku vyšší  pozici a tím četnější  a zároveň cílené ná-
vštěvníky.
Protože většina používaných SEO technik není původní a vychází ze zásad publikování 
přístupného a bezbariérového webu, jsou tyto techniky přínosné nejen pro počítačové 
stroje, ale i pro běžné a zejména handicapované uživatele. [29]
Můžeme konstatovat, že placená varianta se vyplatí především v případě, že naše klien-
ty neznáme, popř. se snažíme zákaznickou základnu rozšířit na potřebný počet.
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 3.7.1.4 Informační systém
Pojem informační systém (zkratka IS) je velmi podobný pojmu byznys systém. Kompo-
nenty IS se obvykle shodují s komponentami byznys systému, často je zde však důleži-
tější informace o komponentě (o člověku, stroji, materiálu apod.) spíše než ona kompo-
nenta byznys systému samotná. Z tohoto pohledu můžeme informační systém chápat 
jako součást byznys systému, a to součást neoddělitelnou. Informační systém a byznys 
systém se tedy mohou shodovat svými komponentami, liší se ale svým účelem. Účelem 
informačního systému je zajištění správných informací na správném místě ve správný 
čas. Místem, kam mají být informace dodány, jsou obvykle lidé, kteří jsou součástí byz-
nys systému (uživatelé IS), a kritériem oné správnosti je vhodnost podpory byznys sys-
tému v plnění jeho účelu (v případě podniku obvykle zejména v dosahování zisku).
Pro plnění účelu informačního systému jsou důležité informační a komunikační techno-
logie (ICT). Proto často používáme pro informační systém podporovaný informačními 
technologiemi zkratku IS/ICT. Informační a komunikační technologie (ICT) jsou hard-
warové  a  softwarové  prostředky  pro  sběr,  přenos,  ukládání,  zpracování  a  distribuci 
informací a pro vzájemnou komunikaci lidí a technologických komponent IS.
Na informační systém organizace se také můžeme dívat jako na systém informačních 
a komunikačních technologií, dat a lidí, jehož cílem je efektivní podpora informačních, 
a to rozhodovacích a řídících procesů na všech úrovních řízení organizace. [1]
 3.7.1.5 Surovina
Pro  účely  této  práce,  která  se  zabývá  obchodním plánem  v  oblasti  gastronomie  je 
vhodné uvést jeden z hlavních pojmů:
Pro účely tohoto zákona se rozumí
a) potravinami látky určené ke spotřebě člověkem v nezměněném nebo upraveném 
stavu jako jídlo nebo nápoj, nejde-li o léčiva
2) a omamné nebo psychotropní látky;
3) a) za potravinu podle tohoto zákona se považují i přídatné látky, látky pomocné 
a látky určené k aromatizaci, které jsou určeny k prodeji spotřebiteli za účelem 
konzumace,
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b) potravinami živočišného původu potraviny, jejichž hlavní surovinou při výrobě 
jsou suroviny živočišného původu,
c) potravinami nebo složkami potravin nového typu (dále jen „potraviny nového 
typu“) potraviny nebo složky vyrobené a uvedené do oběhu v souladu s přímo použi-
telným předpisem Evropských společenství,
d) surovinami zemědělské, lesní, mořské a jiné produkty určené pro výrobu po-
travin, popřípadě potraviny určené k dalšímu zpracování,
e) surovinami živočišného původu všechny části těl zvířat, ptáků, zvěře, mořských 
a sladkovodních živočichů, mléko, vejce a včelí produkty. [21]
 3.7.1.6 Čárové kódy
Čárový kód je nejrozšířenější metoda automatické identifikace. Skládá se z tmavých čar 
a světlých mezer, ve kterých jsou zakódovány různé informace (číslo artiklu, číslo vý-
robce, cena, hmotnost, skladové informace, jméno osoby atd.). Ke čtení a dekódování 
čárového  kódu  slouží  snímače,  které  na  principu  světla  dokáží  převést  informace 
v podobě čísel a znaků do počítače či jiného zařízení, kde lze s těmito informacemi dále 
pracovat.
Čárový kód má mnoho výhod a předností. Z tohoto důvodu se požadován ve většině vý-
robních  a  obchodních  oblastech  trhu.  Hlavní  předností  je  přesnost.  Ke  kontrole 
správnosti čárového kódu slouží kontrolní číslice, která je vypočítána z předchozích čís-
lic kódu. V tomto ohledu lze jen s potížemi srovnat čárový kód s ručně zadávanými 
informacemi. Hlavním důvodem označování většiny výrobků v obchodních řetězcích 
a supermarketech  je  rychlost.  Významnou výhodou  je  také  flexibilita,  neboť  čárové 
kódy mohou být natištěny na kterýkoli materiál odolný proti kyselinám, mrazu, vlhkosti 
atd., jeho velikost může být přizpůsobena velikosti výrobku nebo množství dat. Prací 
s čárovými kódy můžete docílit maximální efektivnosti a produktivity. [24]
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Existují následující typy čárových kódů:
Čárový kód EAN
Jedná se o odchodní kód, který je užíván v obchodní síti pro označení zboží. Tento kód 
využívá každý stát zapojený do sdružení EAN International (ČR má číslo 859). Kó-
dovány jsou číslice 0 až 9, kde každou číslici kódují dvě čáry a dvě mezery. Může ob-
sahovat 8 nebo 13 čísel (EAN8 nebo EAN13). První číslice určují  stát (2-3 číslice),  
dalších několik číslic výrobce nebo dodavatele (většinou 4-6 číslic), další určují zboží 
a poslední  číslice  je  kontrolní  správnosti  kódu.  Registraci  tohoto  kódu  zajišťuje 
společnost GS1 Czech Republic. Bližší informace o registraci včetně registrační přihláš-
ky najdete na www.ean.cz. [24]
UCC/EAN 128, Code 128
Jedná se o průmyslové kódy, které se používají pro obchodní a logistické na kódování 
informací o daném výrobku (např. číslo artiklu, datum dodání, datum výroby, trvan-
livost, hmotnost, velikost atd.). Každý z informací má svůj aplikační identifikátor, který 
udává o jaký typ údaje se jedná. Do tohoto kódu je možno zakódovat 102 znaků, kde 
každý znak je určován třemi čarami a třemi mezerami. [24]
Code 39
Code 39 se využívá v nejrůznějších aplikací s výjimkou prodeje v malém. Je přizpůso-
ben  jako  norma  v  automobilovém  průmyslu,  ve  zdravotnické  službě,  v  obraně 
a v mnoha dalších odvětvích průmyslu a obchodu. Je schopen kódovat číslice 0 až 9, 
písmena A až Z a dalších sedm speciálních znaků, přičemž každý znak je reprezentován 
pěti čárami a čtyřmi mezerami. Odhaduje se, že při užití Code 39 může dojít k chybě 
dekódování až po přečtení cca 30 miliónů znaků. [24]
Codabar
Tento kód je mezinárodně využíván při označování krevních bank v transfúzních stani-
cích. Je schopen kódovat číslice 0 až 9 a šest znaků. Každý znak je reprezentován čtyř-
mi čárami a třemi mezerami. [24]
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PDF 417
Nová generace čárového kódu - dvoudimenzionální kód s velmi vysokou informační 
kapacitou a schopností detekce a oprav chyb (při porušení kódu). Označení PDF 417 
(Portable Data File) vychází ze struktury kódu: každé kódové slovo se sestává ze 4 čar 
a 4 mezer o šířce minimálně jednoho a maximálně šesti modulů. Celkem je však modu-
lů ve slově vždy přesně 17. Velikost kódovaného souboru může být až 1,1 kB. Na rozdíl 
od tradičních čárových kódů, které obvykle slouží jako klíč k vyhledání údajů v nějaké 
databázi externího systému, si PDF 417 nese všechny údaje s sebou a stává se tak ne-
závislý na vnějším systému. Příkladem použití mohou být nejrůznější identifikační kar-
ty, řidičské průkazy (v některých státech USA). PDF 417 se s výhodou využije i pro za-
kódování diagnózy pacientů atd. Výhodou čárového kódu PDF 417 je samoobnovení 
v případě 50% poškození. Čárový kód lze kombinovat s kódy systému EAN. [24]
 3.7.1.7 Europalety
Pro účely projektu je nutné znát jistá fakta o EURO paletách. Proto uvedeme několik 
technických faktů.
Europaleta je v Evropě velmi rozšířená výměnná transportní paleta. Je to velmi detailně 
normovaná, dřevěná plochá paleta s plochou 0,96 m² a s mírami 1200×800×144 mm 
(délka × šířka × výška). Vlastní váha palety je mezi 20–24 kg podle vlhkosti dřeva. Je 
spojená 78 speciálními hřebíky. Europaleta je takzvaně čtyřstranná paleta.  Může být 
uchopena (nabrána) ze všech čtyř stran automatickým manipulačním zařízením nebo 
vysokozdvižným vozíkem a transportována. Kvůli uzavření na delších stranách je ome-
zena manipulace s paletou u vozíků, které mají stabilizační kolečka uložena v půdorysu 
nabíracích vidlí - jedná se především o ručné vedené vysokozdvižné vozíky. S těmito 
vozíky  lze  paletu  nabranou  naširoko  na  zemi  přemístit,  ale  nelze  ji  stohovat  nebo 
naopak ze stohovaného sloupce ji nelze uložit přímo na zem. Europaleta odpovídá že-
lezničním předpisům.[25]
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Mezinárodní železniční unie (UIC) i předpisům European Pallet Association (EPAL). 
Europalety nejsou obvykle ukládány do ISO-kontejnerů, protože rozměry europalet, od-
vozené od rozměrů železničních vagónů, kontejnerům nevyhovují. Není možné využít 
drahý prostor v kontejneru. Neshoda je vyvolaná rozdílnými systémy délkových měr 
v Evropě, odkud jsou europalety a v USA, odkud pocházejí kontejnery. Europaleta má 
nosnost nejvýše 1500 kg, je dovoleno stohovat dvě palety na sebe. [25]
 3.7.1.8 Intrastat
Intrastat je statistický systém pro sledování pohybu zboží mezi členskými zeměmi Ev-
ropské unie při vnitrounijním obchodu. [23]
Způsob dosažení prahů a dokazování jejich výše:
• Zpravodajská jednotka vyhotovuje a předává pro Intrastat  samostatně výkazy 
o odeslání a samostatně výkazy o přijetí zboží počínaje referenčním obdobím, ve 
kterém od počátku kalendářního roku nebo ode dne přidělení nového daňového 
identifikačního čísla v průběhu kalendářního roku celková hodnota zboží ode-
slaného do jiných členských států Společenství dosáhla prahu pro vykazování ve 
výši 8 000 000 Kč, anebo v němž od počátku kalendářního roku nebo ode dne 
přidělení nového daňového identifikačního čísla v průběhu kalendářního roku 
celková hodnota zboží přijatého z jiných členských států Společenství dosáhla 
prahu pro vykazování ve výši 8 000 000 Kč.
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• Zpravodajská  jednotka  sleduje  skutečnost,  že  dosáhne  prahů  pro  vykazování 
uvedených v předchozím bodu, samostatně. Pro stanovení výše těchto prahů je 
rozhodující celková hodnota odeslaného nebo přijatého zboží, která by byla uvá-
děná jako fakturovaná hodnota do výkazů pro Intrastat (dále jen „Výkaz") v pří-
padech, kdy zpravodajská jednotka má povinnost poskytovat informace do In-
trastatu. Hodnoty, ze kterých se celková hodnota pro stanovení prahu pro vy-
kazování skládá, je možné přepočítávat na české koruny podle směnných kurzů 
používaných pro vedení  účetnictví 18),  pro přiznání  daně  z  přidané  hodnoty, 
osvobození od této daně 19) nebo určených k výpočtu celní hodnoty podle přímo 
použitelného předpisu Společenství 16).
• Údaje o zboží odeslaném nebo přijatém v měsících předcházejících měsíci, ve 
kterém byl dosažen práh pro vykazování, se pro Intrastat nevykazují. [20]
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 3.7.2 Analýza makroprostředí
SLEPT
Jedná se o analýzu, která je určená ke zkoumání obecného okolí firmy, tzv. makrosvěta. 
Jak název napovídá, skládá se z 5 základních hledisek, každé písmeno vymezuje oblast, 
která podnik ovlivňuje.
• S (sociální)  –  sociální  oblast  zkoumá  například  demografické  charakteristiky 
(populace,  věk,  etnika),  sociálně-kulturní  aspekty  (životní  úroveň, 
rovnoprávnost), vzdělání (úroveň, převládající směr, dosažitelnost) apod.
• L (legislativní) – legislativní oblast je vymezena především platnými zákony v 
dané zemi
• E (ekonomická)  –  ekonomická  oblast  zkoumá  například  makroekonomickou 
situaci země (inflace, HDP, úroková míra, měna), finance (dostupnost, cena, fle-
xibilita,  možsnosti  úvěrů),  daně (výše jednotlivých sazeb,  struktura,  kontrola, 
cla) apod.
• P (politická) – politické hledisko zkoumá například politickou stabilitu (forma 
vlády, stabilita vlády, podpora vlády), státní aparát (úřady, struktura, otevřenost, 
informovanost), vlivné skupiny (neziskové organizace), zahraniční politika (ori-
entace, členství v mezinárodních uskupeních) apod.
• T (technologická) – Technické a technologické hledisko zkoumá například vědu 
(úroveň, podpora, efektivita, orientace), technologickou úroveň (morální zasta-
rávání, orientace, rychlost implementace) apod. [10]
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 3.7.3 Analýza mikroprotředí
Porterův model pěti hybných sil
Porterův model ukazuje jednotlivá rizika plynoucí z okolí podniku tzn. konkurenční tla-
ky, rivalitu na trhu, hrozby substitučních produktů či služeb apod. Současně se snaží 
upozorňovat na sílu dodavatelsko-odběratelského vztahu v závislosti na naši podnikatel-
skou činnost. Rivalita trhu závisí na působení a interakci základních sil (konkurence, 
dodavatelé, zákazníci a substituty) a výsledkem jejich společného působení je ziskový 
potenciál odvětví. [28]
Porterova analýza umožňuje si dopředu uvědomit, jak moc se naše společnost bude oci-
tat v konkurenčním prostředí, jak složité pro nás bude se dohodnout s dodavateli a odbě-
rateli a v neposlední řadě, jak moc náš produkt resp. služba bude nahraditelná. Níže 
uvádím jednotlivé kroky analýzy:
• riziko vstupu potenciálních konkurentů – Jak snadné nebo obtížné je pro nového 
konkurenta vstoupit na trh? Jaké existují bariéry vstupu?
• rivalita mezi stávajícími konkurenty – Je mezi stávající konkurenty silný konku-
renční
• boj? Je na trhu jedna dominantní firma?
• smluvní síla odběratelů – Jak silná je pozice odběratelů? Mohou spolupracovat 
a objednávat větší objemy?
• smluvní síla dodavatelů – Jak silná je pozice dodavatelů? Jedná se o monopolní 
dodavatele, je jich málo nebo naopak hodně?
• hrozba substitučních výrobků – Jak snadno mohou být naše produkty a služby 
nahrazeny jinými? [28]
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 3.7.4 Analýza silných a slabých stránek – SWOT
SWOT analýza  je  založena  na  analýze  silných  (Strengths)  a  slabých  (Weaknesses) 
stránek,  příležitostí  (Opportunities)  a  hrozeb  (Threats).  Na  základě  vzájemného  po-
rovnání příležitostí  a hrozeb vnějšího prostředí a silných a slabých stránek vnitřního 
prostředí vyplývají v matici 4 možné skupiny strategií pro reagování organizace na změ-
ny vnějšího prostředí. Strategie SO, zaměřené na využití silných stránek k získání výhod 
z příležitostí vnějšího prostředí.
1. Strategie  ST,  zaměřená  na  využití  silných stránek na  eliminaci  resp.  Snížení 
negativních účinků hrozeb z vnějšího prostředí.
2. Strategie WO, zaměřené na překonávání vlastních slabých stránek a využívání 
výhod z příležitostí vnějšího prostředí.
3. Strategie WT, zaměřené na minimalizaci slabých stránek a vyhnutí se hrozbám 
z vnějšího prostředí.
Při vyhodnocování a volbě by měly jako prioritní být realizovány SO a WT na něž by 
měly být soustřeďovány podnikové zdroje. [14]
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Obrázek 1: Šablona SWOT matice
 3.7.5 Výsledek strategické analýzy
Výsledkem strategické analýzy (ať je provedena jakýmikoliv nástroji strategické analý-
zy) musí být vyjádření zda změnu strategie provést či zda setrvat u původní strategie fir-
my. Změna ve strategické orientaci firmy nemusí být jenom zásadní, ale změna ve stra-
tegii firmy může probíhat postupně, po malých krocích - změna tedy může být i přírůst-
ková (inkrementální).  Přírůstková strategie má jednu výhodu oproti strategii transfor-
mační.  Jeden chybný krok z  mnoha postupných kroků lze  snadno napravit.  Naproti 
tomu zásadní změna, tzv. velký třesk, bývá mnohdy nevratná. [15]
V životě (nejenom) firmy se nám může změna přihodit, objevit se jako důsledek nena-
dálé  události  zvenčí,  ale  může  též  být  plánována  a  řízena.  Chceme-li  vybudovat 
úspěšnou firmu, pak je zřejmé, že nás bude primárně zajímat řízená změna, ale bude 
vhodné se zabývat i vhodným způsobem reakce na neočekávané události. Při řízení pro-
cesu změn je  možné používat různé strategie  a postupy standardního i zcela nekon-
venčního  charakteru.  Cílem  plánované  změny  je  udržení  organizace  životaschopné, 
konkurence schopné a efektivní. Podle toho, ve které fázi životního cyklu se organizace 
nachází,  je  třeba  sledovat klíčové  interní  a externí  faktory a reagovat odpovídajícím 
způsobem. [15]
V případě  nového projektu  dostaneme odpověď na  proveditelnost  projektu a  vypra-
cování vhodné strategie.
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 3.8 Marketingová analýza
 3.8.1 B2B trhy
Kotler popisuje B2B trhy následovně:
B2B trhy (trh organizací,  firemní trh) se skládá ze všech společností,  které nabývají  
zboží a služby využívané k tvorbě jiných výrobků, nebo služeb, jež jsou prodávány, pro-
najímány nebo dodávány jiným. hlavními odvětvími, která vytvářejí firemní (B2B) trh, 
jsou zemědělství, lesnictví, rybářství, těžební průmysl, výroba, stavebnictví, doprava, 
komunikace, veřejné služby, bankovnictví, finance a pojišťovnictví, distribuce a služby. 
B2B trhy mají několik charakteristických rysů, které jsou v ostrém kontrastu se spo-
třebními trhy:
• Menší počet větších odběratelů. Marketér na B2B trhu obvykle jedná s daleko 
méně zákazníky, zato však s mnohem většími, než spotřební marketér.
• Těsný vztah dodavatele a odběratele. Kvůli malé zákaznické základně a důleži-
tosti i síle větších zákazníků se od dodavatelů často očekává, že budou své na-
bídky přizpůsobovat na zakázku podle potřeb jednotlivých firemních zákazníků. 
Kupující z řad firem si často vybírají dodavatele, kteří budou zároveň od nich 
kupovat.
• Profesionální přístup k nákupu. B2B zboží často nakupují kvalifikovaní nákupčí, 
kteří se řídí nákupními zásadami, omezeními a požadavky svých společností. To 
znamená, že marketéři na B2B trhu jsou nuceni poskytovat více technických dat 
o svém výrobku a jeho přednostech v porovnání s výrobky konkurentů.
• Několik kupních vlivů. B2B kupní rozhodnutí obvykle ovlivňuje řada lidí. Ná-
kupní komise složené z technických expertů nebo dokonce členů nejvyššího ve-
dení jsou obvyklé v případě nákupu významných položek.
• Vícenásobné prodejní návštěvy. Protože se prodejního procesu zúčastňuje více 
lidí vyžaduje získání většiny zakázek několik prodejních návštěv, a v některých 
případech může proces trvat i roky.
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• Odvozená poptávka. Poptávka po B2B zboží je v konečné podobě odvozena od 
poptávky po spotřebním zboží. Proto musí obchodní marketér pozorně sledovat 
nákupní chování konečných spotřebitelů. 
• Nepružná poptávka. Celková poptávka pro značnou část B2B zboží a služeb je 
nepružná – to znamená, není příliš závislá na změně ceny.
• Geografická koncentrace kupců. Geografická koncentrace výrobců pomáhá sni-
žovat  prodejní  náklady.  B2B marketéři,  však  musí  zároveň sledovat  oblastní 
změny v některých odvětvích.
• Kolísavá poptávka. Poptávka po B2B zboží a službách bývá volatilnější než je 
tomu u poptávky po spotřebním zboží a službách.
• Přímé nákupy. B2B zákazníci často nakupují přímo od výrobců než přes zpro-
sředkovatele, zvláště výrobky, které jsou technicky složité nebo nákladné. [11]
Shrnout do jednoduché definice lze B2B:
je označení pro obchodní vztahy mezi obchodními společnostmi, pro jejich potřeby, kte-
ré neobsluhují konečné spotřebitele v masovém měřítku. Významným rysem modelu 
B2B je větší důraz na logistiku a zajištění samotného obchodu, oproti důrazu na získání 
zákazníka, jako je tomu v případě obchodů B2C. [22]
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 3.8.2 Marketingový mix
V literatuře se proto nejčastěji píše o skupině čtyř faktorů, které jsou označovány jako 
marketingový mix. Podle začátečních písmen jednotlivých slov označujících anglicky 
čtveřici faktorů se také někdy píše o „čtyřech P“. Konkrétně se jedná o:
• produkt - výrobek (Product),
• prodejní cena (Price),
• prodejní místo (Place),
• propagace (Promotion).
V marketingovém mixu je vždy nutné respektovat vzájemné vazby jednotlivých prvků 
i jejich harmonické uplatňování při řešení konkrétních situací v rámci určitých činností 
dané firmy nebo jiné organizace. Výsledek závisí na správném vzájemném „poměru“, 
„namixování“ či kombinaci všech složek marketingového mixu. Dílčí nesystémové vy-
lepšování jednotlivých prvků anebo kombinování těchto prvků zpravidla k lepšímu ko-
nečnému výsledku nevede. Znamená to, že jedna, i když vynikající, složka marketingo-
vého  mixu  nemůže  zachránit  situaci  v  případě,  kdy  podnik  nevěnuje  zbývajícím 
složkám náležitou pozornost; na druhé straně pak jedna jediná neodpovídající složka 
marketingového mixu může vážně ohrozit, ne-li zcela zhatit i velmi dobře připravenou 
akci, a to proto, že ostatní složky mixu jsou spotřebiteli vnímány spolu s ní a v závislosti 
na ní. Marketingový mix je tedy tvořen souhrnem, který vyjadřuje vztah podniku k jeho 
vnějšímu okolí, tzn. zákazníkům, dodavatelům, distribučním a dopravním organizacím, 
zprostředkovatelům, médiím apod. Jednotlivé složky marketingového mixu se přitom 
mohou ještě dále členit, a protože svým obsahem vytvářejí jednotný, homogenní sys-
tém, bývají často označovány termíny výrobkový, cenový, kontraktační, distribuční či 
propagační (komunikační) mix. [3]
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• public relations (vztahy s veřejností),
• osobní prodejpřímý (direct) marketing. [3]
Pro některé obory však kombinace pouze těchto základních „4P“ vytváří příliš úzký rá-
mec, který není schopen reagovat na všechna specifika příslušné oblasti. Týká se to pře-
devším služeb, kde hraje určující roli „konkrétní člověk“ jako realizátor činnosti. Proto 
se zde marketingový mix rozšiřuje o další „P“ - people (lidé), tedy konkrétní vykonava-
telé dané činnosti (služby). [3]
44
Pro marketing služeb je pak třeba k základním „5P“ marketingového mixu přidat:
• zaměstnance (Personnel),
• procesy (Processes),
• a fyzický důkaz (Physical evidence).
 3.8.3 Marketingový mix a „4C“
Jiným pojetím marketingového mixu je pojetí z pohledu zákazníka, které se také skládá
ze 4 složek a je označováno zkratkou „4C“:
• customer solution (řešení potřeb zákazníka),
• customer cost (náklady, které zákazníkovi vznikají),
• convenience (dostupnost řešení, pohodlí),
• communication (komunikace).
„4P“ a „4C“ se dají postavit proti sobě jako náhled na čtyři zmíněné složky z pohledu
podnikatele a z pohledu zákazníka. Pokud chceme vytvořit úspěšný marketingový mix,
měli bychom být schopni nejen naši vizi („4P“), ale i to co chce zákazník („4C“). [8]
 3.8.4 Internetový marketing
Pro lepší pochopení historie reklamy na internetu se podívejme na následující fakta.
Jedněmi z prvních on-line služeb poskytovaných v reálném čase byly služby posky-
tované službou Prodigy na začátku 90. let - zprávy, výsledky sportovních zápasů, počasí 
apod.  Možná  nejdůležitější  věcí,  kterou  firma  Prodigy  měla,  bylo  velmi  dobře  in-
tegrované diskusní fórum a e-mailové služby,  díky nímž se mohli  lidé setkávat,  ob-
jevovat podobné zájmy a vzájemně komunikovat. Právě tyto aplikace stály v pozadí růs -
tu Internetu na počátku 90. let. V podstatě se jednalo o první generaci moderních soci-
álních sítí. I když byly firmy Prodigy, CompuServe a AOL průkopníky na trhu on-line 
služeb, žádná z nich nebyla nějak zvlášť zajímavým kanálem pro e-obchod nebo in-
ternetový marketing. [18]
45
Nejvýznamnějším počinem byl utajovaný inzertní experiment s deníkem USA Today, 
prostřednictvím něhož firma Prodigy nabízela příležitost oslovit část uživatelské základ-
ny Prodigy krátkými textovými reklamními sděleními o délce přibližně 250 znaků za 
pouhých 60 $ měsíčně. Prodigy také inzerentům vyhradila ve spodní části každé ob-
razovky určité místo prostřednictvím tzv. "teaserů", což by se dalo dnes označit za re-
klamu ve formě tzv. bannerů neboli reklamních proužků. Pokud spotřebitele reklama za-
ujala, mohl na ni kliknout a zobrazit si tak větší verzi reklamního sdělění, a následně si 
nabízený produkt nebo službu koupit. [18]
V roce 1995 vydělával průmysl internetové reklamy na celém světě pouze $55 miliónů; 
na reklamu nabízející zboží a služby na Internetu bylo v té době ještě příliš brzy.
V roce 1994 mohl uživatel s prohlížečem Mosaic a webovým připojením prostřednic-
tvím ISP (z angl. Internet Service Provider, tj. poskytovatel internetových služeb) trávit 
neomezené množství řasu brouzdáním po Internetu a posíláním neomezeného množství 
e-mailových zpráv. To byl odklon od stávajících služeb, jejichž placení bylo založenona 
hodinové  sazbě  za  využívání  nabízených  služeb  a  dalších  uživatelských  poplatcích. 
Hnáni bohatstvím nových on-line služeb, aplikací a nově vznikajících stránek se spotře-
bitelé, počínaje rokem 1995, začali hromadně přesouvat na web.
První banner, který byl kdy prodán - reklama AT&T.
Polovina 90. let byla pro Internet revolučním obdobím, neboť se na web připojily milió-
ny lidí. [18]
Úpadek  bannerů  nastal  s  nástupem  vyhledávačů,  kdy  přišel  Google,  který  dokázal 
uživatele navigovat okamžitě k informacím, které potřebovali.
Inzerenty už nebavilo utrácet spoustu peněz za neúčinné bannery, a spotřebitelé je zase 
ignorovali. Jakmile si toto Google uvědomil, začal zkoušet tzv. proklikávací reklamy, 
textové reklamy, za které inzerenti platili jen v případě, že na ně uživatel kliknul. Tato 
inovace dostala název Google AdWords. Inzerent pak reklamu opatřil vyhledávacími 
termíny, které tyto reklamy aktivují,  spolu s nejvyšší  cenovou nabídkou, kterou jsou 
ochotni zaplatit za kliknutí na tyto reklamy. Posledním krokem bylo nastavení denního 
rozpočtu; bez stanoveného rozpočtu by totiž na těchto reklamách bylo možné utratit 
spoustu peněz. [18]
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 3.9 Finanční analýza
 3.9.1 Financování projektu
Projekt je možné financovat:
• Zdroji vlastního kapitálu.
• Cizími zdroji, kam řadíme dotace, krátkodobé, střednědobé a dlouhodobé úvěry.
Úvěr se skládá ze dvou částí, měsíční splátky a úroku.
Celkovou výši úroků a tím i celkové náklady úvěru ovlivňuje větší počet parametrů, 





• způsob splácení. [4]
 3.9.2 Finanční ukazatele
Zpravidla se počítají ukazatelé rentability, likvidity, aktivity, zadluženosti, tržní hodnoty 
a ukazatelé na bázi cash flow.
• Zlaté pravidlo vyrovnání rizik – vyrovnání vlastního a cizího kapitálu,
• Zlaté bilanční pravidlo – vyrovnání stálých aktiv a vlastního kapitálu,
• Zlaté pravidlo financování – vyrovnání stálých aktiv a dlouhodobých závazků 
a vyrovnání oběžných aktiv a krátkodobých závazků. Aktivní položky jsou fi-
nancovány  závazky,  doba,  po  kterou aktiva  držíme,  by  tedy měla  odpovídat 
splatnosti závazků, kterými je financujeme. [30]
Likvidity




Hodnotí ziskovost podniku. Čím jsou vyšší, tím lépe.
Zadluženosti
Hodnotí úvěrové zatížení podniku. To je do určité výše žádoucí, nesmí ale podnik zatě-
žovat vysokými finančními náklady. Vyšší zadluženost je možná, ale jen za cenu vyšší 
rentability.
Aktivity
Hodnotí schopnost podniku "obracet peníze". Sleduje se jednak obrat (kolikrát za rok se 
zásoby otočí) a jednak doba obratu (jak dlouho držíte peníze v podobě zásob). Obrat by 
měl být co nejvyšší a doba obratu co nejnižší.
Vzorce pro jednotlivé ukazatele jsou uvedeny přímo v praktické části analýzy pro lepší 
přehlednost. [30]
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 3.10 Analýza rizik
Riziko je na jedné straně spojeno s nadějí na dosažení zvláště dobrých hospodářských 
výsledků (pozitivní stránka), na  druhé straně  je však doprovází nebezpečí podnikatel-
ského neúspěchu, vedoucího ke ztrátám, které mohou mít někdy tak závažný rozsah, 
že výrazně narušují finanční stabilitu firmy a mohou vést k jejímu úpadku (nega-
tivní stránka). [4]
Členění rizik podle jejich věcné náplně
• Technicko-technologická rizika (např. morální zastarání projektu)
• Ekonomická rizika (např. růst cen nákladových položek)
• Tržní rizika (např. rizika prodejní – velikost prodeje, a rizika cenová z hlediska 
dosahovaných prodejních cen)
• Finanční rizika (např. nepříznivé změny úrokových sazeb při užití úvěrů s po-
hyblivými úrokovými sazbami)
• Legislativní rizika; vyvolaná obvykle hospodářskou a legislativní politikou vlá-
dy
• Politická; zahrnují stávky, války, teroristické akce aj.
• Enviromentální rizika; mohou mít podobu nákladů na odstranění škod na život-
ním prostředí
• Rizika spojená s lidským činitelem 
• Informační  rizika;  týkající  se  informačních  systémů  a  dat  vztahujících  se 
k projektu Zásahy vyšší moci; patří sem riziko živelných pohrom apod. [4]
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 4 STRATEGICKÁ ANALÝZA
 4.1 Analýza očekávání a cílů vlastníků
Předním cílem naší společnosti je kladný výsledek hospodaření. Naší vizí je vytvořit 
největší a nejuznávanější portál v oblasti kavárenské a cukrářské gastronomie.
Naší  misí  je  být  užitečnými  na  trhu  se  zásobami  pro  vybranou oblast  gastronomie, 
zlepšovat rozhodování  mezi konkurencí  za nižší  ceny pro zákazníka na straně jedné 
a zvýšit odbyt s možností rozšíření na nové trhy pro dodavatele na straně druhé. Obě 
strany modelu tak mají  možnost v důsledku zvýšit  své zisky. To vše v duchu hesla 
"v jednoduchosti je krása".
• Chceme se přiblížit uživatelům, nepříliš přátelským moderním technologiím.
• Chceme dosáhnout  přehlednosti  a  jednoduchosti  pro urychlení  práce s  naším 
systémem.
• Chceme,  aby náš  systém byl  jednoduše  zobrazitelný  také na  přenosných za-
řízeních.
• Rádi bychom dosáhli takové poptávky, že budeme nuceni rozšířit skladové kapa-
city.
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Cíle v časovém horizontu:
• Do dvou let nabídnout kompletní portál, včetně všech modulů.
• Zobrazovat zákazníkům správné skladové dostupnosti v devadesáti devíti pro-
centech případů.
• Dodržovat dodací lhůty objednávek v devadesáti pěti procentech případů.
• Pokrývat objednávky za předpokladu optimální skladové vytíženosti.
• Dosáhnout do tří let celkového počtu dodavatelů nad třicet.
• Dosáhnout do tří let sto padesát odběratelů.
• Motivovat dodavatele ke sdílení know how, tedy plnit web videi a návody.
• Motivovat odborníky v oblasti námi zvolené gastronomie k natáčení a vkládání 
videí, kde jim odměnou bude poplatek.
• Mít dostatečně silnou zákaznickou základnu, odpovídající počtu v bodu č. 2, pro 
rozvoj modulu na prodej reklamy.
• Zajistit kvalitní překlady pro náš systém a umožnit tak jednoduchý přístup lidem 
s různou jazykovou vybaveností.
• Generovat zisky od druhého roku působení na trhu, s každoročním navýšením 
o 25 %.
Rádi bychom dosáhli takové poptávky, že budeme nuceni rozšířit skladové kapacity. Ve-
dlejšími cíli, na které je třeba brát ohled jsou:
• Postupné rozšíření systému do okolních zemí v rámci Evropské unie.
• Možná přenositelnost systému na jiný sortiment zboží nepodléhajícímu rychlé 
zkáze.
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 4.2 Analýza makroprostředí
 4.2.1 Sociální faktory
Situace na trhu B2B se odvíjí od konečné spotřeby zboží. V našem případě se jedná 
o služby, konkrétně trávení volného času, ať už setkání se s přáteli, zastávka s rodinou, 
zchlazení se během parných letních dní, či schůzka s obchodním partnerem v kavárně. 
Velmi záleží na důchodu zákazníků, tedy jejich kupní síle. Tento jev odráží makroeko-
nomické ukazatele, jako je inflace, nezaměstnanost a hospodářská situace vcelku. V ko-
nečném důsledku je zřejmé, že tržby jednotlivých provozoven musely klesnout. Příleži-
tost je v současné době ve snížení nákladů, nabídce stejného zboží nebo jeho substitutu 
za lepší cenu. To přivítá každý ekonomicky smýšlející majitel provozovny, neboť může-
me nabídnout snížení výrobních a provozních nákladů. V ideálním případě pokles kon-
cové ceny pro zákazníka a zlepšení jeho kupní síly.
 4.2.2 Legislativní faktory
Nároky na skladování
Suroviny pro výrobu zmrzlin. Tento typ zboží je pevné, či práškové povahy balené ve 
speciálních sáčcích či přímo v plechovkách. Jelikož jde o zboží  učené k výrobě po-
travin, podléhá zákonu č. 110/1997 Sb.
• Kakao lze skladovat dle vyhlášky č. 94/2000 Sb. do 25°C a 70 % vlhkosti.
• Sušené mléko má být skladováno dle vyhlášky č. 77/2003 Sb. do 24°C a 70 % 
vlhkosti.
• Káva není nikdy stoprocentně vzduchotěsná a platí pro ni také podmínky chladu 
a tmy.
• Nádobí a jiné vybavení pro kavárny již nemá žádná omezení pro skladování.
Z výše uvedeného můžeme shrnout,  že podmínky pro skladování  a přepravu nejsou 
nikterak náročné. Takové podmínky se předpokládají pro běžné prostory pro skladování. 
Prostory by měly být čisté, suché, chladnější do 20°C a 70 % vlhkosti a pokud možno 
ve tmě.
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 4.2.2.1 Internetové právo – všeobecné podmínky
Velmi důležitou součástí internetového podnikání jsou všeobecné podmínky, které musí 
jasně  vymezit  řešení  situací  v  případě reklamací,  nedodání  zboží,  neodebrání  zboží. 
Také bude zahrnut  postup jak si  objednat.  Způsob komunikace  s  danou společností 
v případě dotazů, nejasností apod. V internetovém obchodu funguje smluvní vztah od 
doby potvrzení, že je zákazník srozuměn s všeobecnými podmínkami.
Ač by někdo mohl mít pocit, že jde o virtuální svět, není tomu tak. Společnost uchovává 
a zálohuje data na serveru do tzv. logů, aby bylo možné dohledat případné změny, či 
chyby, ke kterým došlo.
 4.2.3 Ekonomické faktory
Celý projekt je zaměřený na cukrárny a kavárny. Pro úspěšnou realizaci projektu je ne-
zbytné uvést specifika tohoto trhu. Důsledkem je také snižující se spotřeba v oblasti po-
travin, nápojů a veřejného stravování, což je za posledních deset let o 4,7 % viz tabulka 
č. 2.
Trh s prodejem zmrzliny se v ČR vyznačuje silnou sezónností. To je dané geografickou 
polohou a střídáním ročních období. Sezóna je tedy od Dubna do Října. Dle sezóny 
bude také rozdílná poptávková křivka po surovinách pro výrobu zmrzliny. Pro B2B trhy 
je  typická nepružná poptávková křivka.  Neelasticita  bude platit  především v období 
mimo sezónu, kde objem prodeje rapidně klesá. Zmrzlina se prodává v téměř konstant-
ním množství. Naopak citlivější na cenu bude poptávka v době sezóny, kdy je mnohem 
složitější předpokládat odbyt.
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Tabulka 2: Struktura čistych peněžních vydání domácností v České republice  
(Zdroj: Zpracováno dle  
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cr_od_roku_1989#05)
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
26.9 26.8 26.1 25.3 25.3 24.4 23.4 22.3 23.3 22.3 22.2
Průmyslové zboží 33.2 32.6 31.6 32.0 31.9 31.2 30.8 30.0 30.9 29.2 28.8
Služby 29.6 30.0 31.3 32.0 32.2 32.6 32.5 31.6 33.2 34.0 34.8
Platby a jiné výdaje 10.3 10.6 11.0 10.7 10.6 11.8 13.3 16.1 12.6 14.5 14.3
Potraviny, nápoje
a veřejné stravování
V současnosti se nacházíme v recesi na pokraji ekonomické krize. Není to dobré pro 
žádný trh, odráží to také nezaměstnanost, která v posledních letech stoupla o 3,59 % viz 
tabulka č. 3.
 4.2.4 Politické
Velkým  problémem  je  současná  nestabilní  ekonomicko-politická  situace  v  Evropě. 
V České republice se prozatím udrží pravicová vláda, což je pro podnikání jedině dobře. 
Hovoří se ovšem o vyšším zdanění při příjmech nad 100 000 Kč. Nehrozí tedy, že by si  
majitelé firem dobrovolně nastavovali vysoké platy.
Projekt  předpokládá  existenci  Evropské  unie  (EU)  a  Schengenského  prostoru. 
Schengenská smlouva, jedná se o úmluvu volného pohybu osob a zboží, tedy postupné-
ho rušení hraničních kontrol. Významně přispívá ke zrychlení převozu zboží a ekono-
mickému rozvoji členských zemí. Smlouva je součástí Amsterdamské smlouvy od roku 
1999 a nově příchozí státy do unie, už ji nepodepisují. Nicméně začleněny jsou do sys-
tému až po splnění daných podmínek a následného schválení Radou Evropské unie. Na-
příklad Rumunsko je členskou zemí EU, ale do prostoru není začleněno.
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Tabulka 3: Nezaměstnanost v letech pro ČR dle krajů  




2007 2008 2009 2010 
5.98 5.96 9.24 9.57
Praha 2.16 2.14 3.66 4.07
4.25 4.47 7.01 7.73
4.47 4.83 7.78 8.50
4.43 5.03 8.16 8.25
7.32 7.62 11.07 11.39
10.96 10.26 13.61 13.90
6.05 6.95 11.24 10.54
4.70 4.81 7.97 8.37
5.43 5.95 9.58 9.87
5.63 6.27 10.25 10.73
6.92 6.83 10.59 10.87
6.73 6.87 12.19 12.48
6.02 6.13 10.83 10.74















Česká republika jakožto členská země EU je také začleněna do Schengenského prosto-




V současné době je používán model „výrobce-velkoobchod-maloobchod/dealer-zákaz-
ník“. Tento model je velmi nepříznivý a negativně se odráží ve finální ceně výrobku. 
Distribuční cesta je velmi komplikovaná, koncový zákazník tak platí dvakrát skladování 
výrobku a třikrát jeho přepravu. Z pohledu moderních technologií, ale také ekologické-
ho se jedná o technologicky zastaralé řešení.
Trend v oblasti moderních firem se nyní ubírá také ekologickým směrem. Třídění odpa-
du, ekologická daň a podpora prodeje produktů ekologického zemědělství jsou způsoby 
jak přispět k částečnému zlepšení prostředí, ve kterém existujeme. Jednou z výhod navr-
hovaného modelu, je ušetření dvou cest dodávky do velkoskladu a zpět, což znamená 
nižší produkci výfukových zplodin, spotřebu nafty atd. Distribuce a její neefektivnost je 
faktorem devastujícím tuto zemi, nehledě na zbytečné náklady, které to firmám způso-
buje.
Rozvoj IS/IT a e-commerce
Moderní doba nabízí nepřeberné množství příležitostí k podnikání. Trendem posledních 
let se stal obor IT, který přináší nová, modernější a výkonnější zařízení v oblasti hard-
ware,  čím dál  tím více uživatelsky přívětivější  v  oblasti  software.  Stále  ze  zlepšuje 
pokrytí,  rychlost a využívanost internetu, který se stal  součástí  našeho každodenního 
fungování v práci, vzdělávacím systému, obchodních vztazích a samotné komunikaci. 
S mírným zpožděním vzrostla i gramotnost samotných uživatelů a internet se stal ná-
strojem k obchodu. E-commerce je způsobem podnikání budoucnosti.  Technologický 
rozvoj otevřel dveře novému způsobu podnikání. V některých oborech je jednodušší jej 
zavést, ale časem bude fungovat ve všech oblastech. Důkazem je chystaný projekt ob-
jednávky potravin a následné vyzvednutí/rozvoz u společnosti Tesco.
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 4.3 Analýza mikroprostředí dle Porterova modelu
Následující analýza mikroprostředí je provedena dle Porterova modelu pěti hybných sil.
 4.3.1 Současná konkurence
Konkurence v tomto případě je velmi složitá. Přímý konkurent, který by provozoval 
server,  který  by  sdružoval  více  dodavatelů  zatím není.  Konkurence  ovšem existuje. 
Pokud bychom nedokázali identifikovat, kdo je naší konkurencí, nemuseli bychom na 
trhu uspět. Na konkurenci je možno nahlížet z více pohledů. Pokud jde o zásobení su-
rovinami pro výrobu zmrzlin a cukrářských výrobku je dobré detailněji pohlédnout na 
současnou situaci.
Nyní distributor (velkosklad) získá výhradní zastoupení na základě smlouvy s dodava-
telskou  italskou firmou.  Součástí  takové smlouvy je  nutný roční  objem odebraného 
zboží a propagace značky v zemi na vlastní náklady. V České republice se koná veletrh 
zvaný Salima, kde je možné zastoupení těchto značek najít. Náklady spojené s výstava-
mi si platí  distributor.  K tomu zařizuje marketingovou propagaci  značky do kaváren 
s využitím POS materiálů, což je od popisků na druhy zmrzliny, přes ubrousky, úbory 
pro zaměstnance až po vlajky a různé exteriérové komunikace. Počty těchto materiálů 
opět závisí na odebraných objemech. Samotnou distribuci už řeší prodejci, kteří mají na 
starosti své regiony. Finální cena výrobku je nastavena na určitou výši velkoskladem, 
přeprodána za část dealerovi a ten výrobek prodává mnohdy s dodatečnou slevou pro 
významné zákazníky. Celý systém funguje na odhadovaném objemu odebraného zboží 
jednotlivých cukráren, dle kterých dostávají slevu na celou sezónu. Podrobně bude cena 
rozebrána dále v práci. Nyní bylo zapotřebí demonstrovat těžkopádnost a neflexibilnost 
současné situace.  Majitelé cukráren nemají  moc možností  jak vyzkoušet výrobek od 
konkurence. Později se uchýlí k nákupu zboží od jednotlivých dealerů daných značek 
surovin. Výsledkem jsou nižší výnosy pro jednotlivé dealery, ale vyšší ceny pro cukráře, 
neboť nedosáhnou na množstevní slevy za odběr.
Rivalita existuje mezi jednotlivými zástupci značek v daném regionu. Rivalita je velká a 
trh velmi omezený. Cenové války se vedou neveřejně, každý zákazník má individuální 
cenu a zkouší kde dostane lepší. Náš systém má v plánu přivést na trh nové neméně 
kvalitní dodavatele surovin, ale ceny budou o patnáct až dvacet procent nižší.
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Dají se očekávat boje proti těmto značkách, přičemž prodejci budou klást důraz na tradi-
ci vytvořenou současnými značkami pro daný trh. O cenové konkurenci se nedá v jejich 
případě hovořit.
Stávající konkurence v klasické distribuci
Jako stávající konkurence projektu jsou následující tři značky italských surovin již za-
stoupeny na českém trhu:
• MEC3 v zastoupení společnosti Allmond s.r.o.
• PreGel v zastoupení společnosti PREGO Hradec Králové s.r.o.
• Fabbri - Bosák spol. s r.o.
• Dále potom česká značka TOJE pod záštitou společnosti Frujo a.s.
Konkurence online ve zmrzlinových směsích
• www.PreGo.cz (www.italska-zmrzlina.cz) – zastoupení značky PreGel.
• www.bosak-sro.cz (Bosák spol. s r.o.) - kvalitní e-shop přeprodává Fabbri
• www.gastropro.cz (Tyrus spol. s r.o.) - e-shop přeprodávající Fabbri
• www.svet-zmrzliny.cz (AKO produkt s.r.o.) - český výrobce.
• www.hyskovskazmrzlina.cz (Jan Blahovec) – český výrobce.
• www.shoppin.cz – jen velmi okrajově malý výběr.
Konkurence online pro cukrářské potřeby a směsi
• www.fany.cz – velký dodavatel různých potřeb pro gastronomii, ale také čers-
tvých potravin, kromě online e-shopu mají také offline verzi distribuovanou na 
CD.
• www.eshop-lilie.cz (provozovatel Michal Pilař)
• www.monacoint.com (MONACO int. s.r.o.) - velký sortiment od surovin po pra-
covní pomůcky
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Konkurence v oblasti trhu práce
Kategorie, která bude jako modul vytvořena až naposled, jejím cílem bude databáze 




Faktor současné konkurence má neutrální charakter,  vzhledem k plánu, který je  při-
pravovaný inovativně a přinesl nové řešení.
 4.3.2 Hrozba vstupu nových firem
Lze očekávat následování konkurencí. Již v současné době některé značky mají e-shop. 
Dá se očekávat podobné řešení ze strany dealerů, ale také hlavní distributor, pro kterého 
bude společnost představovat konkurenci může přistoupit na on-line řešení a postupné 
zrušení původní distribuční sítě. Možností pak bude nabídka účasti v našem systému. 
Konkurovat v oblasti stejných značek již bude problém, neboť se budeme snažit oslovit, 
co  nejvíce  dodavatelů  v  této  oblasti  a  pokud  budou  v  našem  systému  spokojení  a 
navyknou si jej používat ke změně nebudou mít důvod. Na případnou změnu v chování 
dodavatele do sytému bude třeba reagovat snížením požadované provize.
Konkurence dodavatele
Konkurence dodavatele surovin, jako případ, že by si sám založil e-shop, kde by přepro-
dával zboží není moc pravděpodobná. V případě italských dodavatelů je zde jazyková 
bariéra vstupu na český trh. Další překážkou jsou samotní zákazníci, kteří budou posklá-
dáni ze soukromé databáze díky dobrým osobním kontaktům z minulosti, výrazně je tak 
zjednodušená marketingová činnost v počátcích uvedení produktu na trh. Systém byl 
promýšlen, tak aby dodavatel neměl přístup k databázi zákazníků.
Logistické  centrum  bude  sice  prostředníkem  mezi  zákazníkem  a  dodavatelem,  ale 
snadný přehled o všech záznamech z databáze také nedostane. Bude dostávat informace 
pouze o dodávce a potřebných expedicích objednávek.
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Velmi důležitým bodem bude opět dodavatelská firma, která přístup k těmto cenným da -
tům mít bude. Zde je nutné spoléhat na serióznost a budoucí existenci firmy. Vzhledem 
k jejím zájmům upevňovat svoji pozici na trhu poskytovatelů v oblasti vývoje IS a ji-
ných produktů si nemůže dovolit zachovat se nekorektně, či nediskrétně vůči zákazní-
kovi. Jelikož obchodní model a systém bude možné využít rovněž v jiném oboru, bude 
pravděpodobné řešení situace partnerství. Nicméně výhoda těchto produktů každé IT 
firmy je založena na outsourcingu a neodlučitelného servisu po celou dobu fungování 
produktu.
Konkurence odběratele
Konkurence odběratele je velmi malá. Nepředpokládá se, že by majitel cukrárny jezdil 
vyjednávat vztahy do Itálie ze své pozice, kdy nemá ani zákaznickou základnu a ris-
kovat to celé za náklady vývoje systému je časově i finančně velmi nákladné.
Hrozba vstupu nových firem, kdy bariéry vstupu nejsou vysoké, není potřeba koncese 
ani jiné specializace je velká. Důraz proto musí být kladen na kvalitu služby.
 4.3.3 Síla dodavatelů
V případě dodavatele IS je vyjednávací síla obrovská. Jedná se o hlavního dodavatele, 
se  kterým je  zapotřebí  mít  pevně  stanovenou  smlouvu  na  celý  projekt.  Problémem 
podnikaní v oblasti vývoje software je autorské právo. Není možné produkt ochránit, 
podobných si může konkurence případně sám dodavatel vytvořit kolik bude chtít. V pří-
padě porušení autorského práva se kontroluje zdrojový kód, který nesmí být totožný. 
Bohužel  se nejedná o žádnou překážku, neboť existuje nesčetně způsobů jak napro-
gramovat daný modul, samozřejmostí je odlišný design, ale funkce bude stejná.
Dodavatelé platební brány mají jasně dané podmínky, navíc existuje více společností 
provozujících tento typ služby, tudíž síla tohoto dodavatele není tak výrazná.
Dodavatelé zboží přímo do systému jsou jak dodavateli, tak zákazníky. Premisa, která 
hovoří ve prospěch dodavatelů. Oni budou tím, kdo bude zajímavý pro zákazníky systé-
mu a díky komu bude možné generovat zisky. Bude třeba je brát jako nenahraditelné 
partnery a jednat velmi opatrně, aby projekt mohl být úspěšný.
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Logistické  centrum  jako  dodavatel  nemá  téměř  žádnou  sílu.  Existuje  mnoho  firem 
provozujících danou činnost, tudíž bude možné ji kdykoliv vyměnit.
Faktor síly dodavatelů působí velmi silně na úspěšnost projektu. Je potřeba počítat a při-
pravit se na rizika plynoucí z tohoto faktoru.
 4.3.4 Síla odběratelů
Odběratelé, neboli zákazníci systému budou také důležitou součástí jejichž síla bude na 
straně druhé určovat atraktivnost produktu pro dodavatele. Vytvoření mohutné databáze 
pravidelných odběratelů v rámci ČR bude znamenat dostatečný podnět pro firmy do-
dávající jakýkoliv produkt v oblasti gastronomie, aby si zaplatili reklamu na našem por-
tálu či zveřejnili video. Umožníme tak cukrárnám, aby si přivydělaly zveřejněním svého 
know how jako školy vaření.
Síla  odběratelů je  neutrální,  vzhledem k navrhovanému modelu  bude znamenat  pře-
devším zlepšení podmínek odběratelů a vyšší uspokojení jejich potřeb.
 4.3.5 Hrozba substitutů
Hrozba substitutů v oblasti zvažovaného sortimentu je velká, proto má smysl nabídnout 
zákazníkovi  široký sortiment,  aby si  mohl  sám vybrat,  než prodávat  výrobky pouze 
jedné firmy.
Na straně druhé podobný produkt, burza, návody, reklamní portál a specializovaný trh 
práce neexistuje. Proto jsme se rozhodli využít šance a stát se prvním a do budoucna 
nejpoužívanějším na trhu.
Konkurence náhrad
Jak již bylo zmíněno, možná konkurence je v současných distributorech zboží, že zruší 
současný model vytvoří si vlastní on-line systém přes který budou fungovat. Tento stav 
by znamenal pohromu pro dealery a mnohdy zhoršení osobních vztahů. Možným řešení, 
které budou distributoři jistě zvažovat by bylo zapojení se do našeho projektu v případě 
úspěšné realizace.
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 4.4 Analýza trhu
 4.4.1 Analýza odběratelů
Celý projekt je cílený na B2B1. Vzhledem k předpokládané velikosti systému se budeme 
v první vlně soustředit na cukrárny a kavárny po celém území České republice. Bohužel 
nikde není uvedena konkrétní hodnota počtu cukráren v ČR. Z dat poskytnutých techno-
logem jednoho z největších distributorů směsí pro zmrzlinu v ČR a z ročenky svazu 
cukrářů a pekařů v ČR vyplývá,  že v současnosti  je  na trhu přibližně 750 cukráren 
a kaváren. Hodnota klesla po krizi z původních čísel, které byly lehce nad tisícem.
Nabízený sortiment by měl být určen především cukrárnám a kavárnám v ČR. Ale je 
možné, že některé výrobky budou vhodné také do restaurací. Pro vyžití našich služeb 
bude potřeba, aby zákazník vlastnil nějaké zařízení s přístupem na internet. Velký počet 
majitelů cukráren především v malých městech, či na vesnicích jsou vyššího věku, což 
může znamenat nižší gramotnost v uživatelské oblasti PC2.
Typický odběratel
Typický odběratel má vlastní provozovnu, zmrzlinu si sám vaří. Řídí současným poča-
sím a vlastní zkušeností s prodejností zmrzliny v daném období. Je limitován možností 
zmrzlinu skladovat, její trvanlivostí a vaří ji tedy v závislosti na sezóně. Existují také 
firmy, které mají  pouze provozovnu, kde zmrzlinu vaří a rozváží po svém okolí  na-
příklad do kaváren, které ji mají jako doplněk.
Podniky jsou tedy často definovány počtem míst k sezení, tedy od šesti míst do několika 
desítek. Dalším ukazatelem je místo ve vitríně a počet mrazících pozic ve výrobně, ne-
boli počet prodávaných druhů zmrzliny. Vitríny pojmou od čtyř vaniček na zmrzliny až 
po dvacet čtyři. Je na každém odběrateli a jeho aktuálním podílu na lokálním trhu, jaké 
tržby z těchto dispozic vytěží.
1 B2B (z angl. business to business) – vztahy v podnikání jsou mezi podnikatelskými subjekty
2 PC (z angl. personal computer) – osobní počítač. V kontextu nebude používáno pouze pro počítače 
vybavené operačním systémem Windows, jak tomu často bývá.
61
Pro nás bude zajímavý každý odběratel, neboť náklady spojené s dopravou si bude kaž-
dý hradit sám. Vzhledem k jejich výši již každý zjistí zda se mu vyplatí si dané zboží 
objednat, či ne. Nebo si objedná takový objem, aby se mu náklady na dopravu vyplatily, 
zatímco větší  odběratelé,  kteří  měsíčně odeberou zboží za sto tisíc položku dopravy 
téměř nepocítí. Základna hlavních odběratelů vykrystalizuje sama, ale již teď je zřejmé, 
že to budou větší podniky z oboru.
Nejdůležitějším prodávaným druhem bude káva díky své ziskovosti. Na základě údajů 
vyplývajících z činnosti v minulých letech majitele společnosti větší podniky spotřebují 
až jeden kilogram kávy na den, což je odběr třicet kilogramů kávy měsíčně, přičemž 
průměrný odběr se pohybuje kolem patnácti kilogramů.
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Obrázek 2: Vitrína Gelato  
Show společnosti ISA (Zdroj:  
http://www.isaspa.uk.com/isag
el.php)
 4.4.2 Analýza dodavatelů
 4.4.2.1 Dodavatelé v oblasti IS
Hlavním dodavatelem pro naši společnost bude IT3 firma, která dodá produkt – infor-
mační systém, jež bude hlavním nástrojem našeho podnikání, tedy e-commerce. Roz-
hodování zde probíhalo mezi již hotovými produkty, produkty s volitelnými komponen-
ty nebo zhotovení projektu na zelené louce. Dále existují varianty zdarma, které lze do-
programovat  a  lehce  do-upravit,  jedná  se o tzv.  opensource  projekty.  Ale vzhledem 
k vizím společnosti nelze uvažovat neprofesionální řešení systému. Jednou z význam-
ných společností na trhu e-commerce produktů je netdevelo s.r.o. s jejich produktem 
ShopSys. Mezi jejich zákazníky patří například Nestlé či RWE. Cena jejich produktu 
začíná na 54 900 Kč. Výsledná cena stoupne na stovky tisíc, dle požadovaných modulů 
navíc,  nezbytné  pro  naši  společnost  jsou  nástroje  e-marketingu,  jazykové  mutace 
a mnoho dalších. Další společností s dobrými referencemi je oXy on-line s.r.o. a jejich 
produkt  oXyShop.  Zde  je  nutný poplatek  za  licenci  ve  výši  27 900 Kč,  ten  je  dále 
navýšen o hlavní cenu, tedy ceny implementace od 30 000 Kč. Základní cena je tedy 
ještě o něco vyšší než v případě produktu ShopSys. 
Nicméně tyto produkty, které by se mohly zdát velmi flexibilní  jsou zaměřeny na e-
commerce ve smyslu e-shopu. Projekt je zcela jedinečný bude vyžadovat přístup mnoha 
uživatelů nejen na straně odběratelů, ale dodavatelů rovněž. Dále půjde o zahrnutí mo-
dulů pro správu placené reklamy, sdílení know how a v poslední fázi také specifický trh 
práce. Vybírat tedy z před-chystaných produktů, které jsou databázově navrhované zcela 
odlišně také nelze. Z předchozího pramení rozhodnutí pro vytvoření projektu na zelené 
louce. Projekt zabere více času, bude vyžadovat více práce a znalostí ze strany projek-
tového manažera, ale jde o jediný způsob jak mít dohled nad celým projektem a zajistit 
požadovaný výsledek. Vzhledem k předchozím zkušenostem a velmi dobré dohodnuté 
ceně byla vybrána IT firma Actimmy a. s. Společnost Actimmy působí na českém trhu 
IT od roku 2000, přičemž její prvotní aktivity byly omezeny na prodej HW a vývoj 
informačních systémů. Během téměř deseti let svého působení na trhu IT vybudovala 
Actimmy kvalitní firemní zázemí.4
3 IT (z angl. information technologies) – informační technologie
4 Zdroj: http://www.actimmy.cz/web-grafiksa-profil-spolecnosti/
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 4.4.2.2 Dodavatelé platebního rozhraní
Z promýšlení technického i obchodního plánu projektu byla jako dodavatel vyhodnoce-
na společnost  poskytující  službu akceptace platebních karet.  V zásadě existující  dva 
principy; platba kartou on-line a platba přes internetovou peněženku. Tyto systémy bu-
dou nyní objasněny.
GPE
Global Payments Europe je platební brána, kterou využívá většina bankovních institucí 
v České republice. Jedná se o nejrozšířenější platební rozhraní, které je zabezpečeno ře-
šením 3D Secure. 3D Secure je zabezpečení přenosu dat dle standardizovaného procesu 
vyvinuté přímo kartovými asociacemi (VISA a MasterCard).
Velkou výhodou je všeobecné povědomí o tomto systému. Každý uživatel, který někdy 
platil platební kartou přes internet jej pravděpodobně použil. Další výhodou je jedno-
duchost placení touto metodou, stačí zadat jméno majitele, číslo platební karty (16-ti 
místné číslo), platnost karty a kód CVV5. Zde se nabízí možnost zneužití, pokud ovšem 
neuvažujeme krádež  karty,  je  nemožné  odhadnou kombinaci  všech  výše  uvedených 
hodnot. Nutností je mít tento způsob placení zaktivovaný u vydavatelské banky.
Nevýhodou tohoto  řešení  je  implementační poplatek,  tedy dodatečné náklady pro e-
shop.






5 CVV (z angl. Card Verification Value, popř CVC Card Verification Code) – oveřovací číslo, které má 
zpravidla tři místa
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Srovnání nabízených služeb je uvedeno v tabulce č. 2. Banky se brání zveřejnění pro-
centuálních sazeb za uskutečněnou transakci. Je stanovována na základě měsíčních ob-
ratů, ale zároveň je výsledkem vyjednávání. Informace jsou získané ze sazebníků, na-
bízených smluv, či telefonických dotazů přímo od banky. Procento za transakci se po-
hybuje od 2 % výše. Fixní část transakce tvoří 2 Kč. Náklady na implementaci jsou nad 
deset tisíc korun a zpravidla se platí měsíční poplatek ve výši 150 Kč.
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Tabulka 4: Srovnání služeb bank v oblasti akceptace platebních karet pro e-
commerce (Zdroj: Vlastní práce)
Raiffeisenbank ČSOB Česká Spořitelna Komerční banka UniCredit bank
Akceptované platební karty
MasterCard ✓ ✓ ✓ ✓ ✓
MasterCard Electronic ✓ ✓ ✓ ✓ ✓
Maestro ✓ ✓ ✓ ✓ ✓
Visa ✓ ✓ ✓ ✓ ✓
Visa Electron ✓ ✓ ✓ ✓ ✓
V Pay ✓ ✓ ✓
  Diners Club ✓
  JCB ✓
  American Express ✓
Implementační poplatek bez DPH 13 200 Kč v akci 0 Kč 10 000 Kč 13 200 Kč 13 900 Kč
Měsíční poplatek bez DPH 150 Kč 150 Kč 0 Kč 150 Kč 190 Kč za každou měnu
Fixní poplatek za transakci individuálně individuálně individuálně 2 Kč 2 Kč
Poplatek v % za transakci individuálně individuálně individuálně individuálně
Výhoda Multicurrency zdarma
Nutný účet u banky ✓ ✓ ✓ ✓ ✓
Standard 2.5 %




Moneybookers (alternativně Skrill)  je druhým způsobem placení transakce.  Vyžaduje 
uživatelský účet. Nabízí služby internetové peněženky, zpracování přímých plateb, pře-
posílání peněz a další. Pro obchodníka znamená tento systém velké zjednodušení, ale je 
třeba brát ohled na poplatky z transakce. Stejně jako jiné platební systémy se částka 
skládá z fixní položky a procentuální přirážky dle objemu měsíčních plateb. Ceny byly 
převzaty ze stránek společnosti a přepočteny zjednodušeným kurzem 1 € = 25 kč.
Z tabulky vyplývá, že v případě využití této varianty je vždy nutné započítat do ceny 
2.5% přirážku s ohledem na transakční poplatek, jelikož předpokládaný obrat bude vždy 
vyšší než 62 500 Kč. Na straně druhé není nutné počítat s pořizovacími náklady, které 
jsou v tomto případě nulové.
PayPal
Jde o první a ve světě nejpoužívanější platební portál. Umožňuje opět provázání pla-
tební karty na vytvořený účet, stejně jej lze využít jako internetovou peněženku. Histo-
rie tohoto platebního portálu se váže k největší světové on-line aukční síni – eBay. Ač 
jde ve světě o nejvíce používanou službu v ČR není využíván prodejci téměř vůbec. Dů-
vod lze spatřit v tabulce č. 4. PayPal opět porovnává obrat z posledního měsíce a na-
stavuje sazby dle jeho výše. Má však výrazně vyšší poplatky oproti MoneyBookers.
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Tabulka 5: Sazebník systému Skrill (Zdroj: Vlastní práce)
Objem plateb měsíčně Poplatek Fix
Do 62 500 Kč 2.90% 6.25 Kč
62 501 Kč – 625 000 Kč 2.50% 6.25 Kč
625 000 Kč – 1 250 000 Kč 2.10% 6.25 Kč
Nad 1 250 000 Kč 1.90% 6.25 Kč
Tabulka 6: Sazebník systému PayPal (Zdroj: Vlastní práce)
Objem plateb měsíčně Poplatek Fix
0.00 Kč – 70 000.00 Kč 3.40% 10.00 Kč
70 000.01 Kč – 280 000.00 Kč 2.90% 10.00 Kč
280 000.01 Kč – 1 500 000.00 Kč 2.70% 10.00 Kč
1 500 000.01 Kč – 3 000 000.00 Kč 2.40% 10.00 Kč
Nad 3 000 000.00 Kč 1.90% 10.00 Kč
Uvažujeme-li objednávku ve výši 100 000 Kč při měsíčním obratu 700 000 Kč, zaplatí-
me 2 710 Kč za službu PayPal a 2 106 Kč v případě Skrill. Rozdíl přes 600 Kč je mar-
katní a hovoří jasně ve prospěch a využití služby Skrill.
Další platební brány
Existují  také  české  společnosti,  které  sdružují  více  platebních  možností.  Například 
umožňují systém GPE, MoneyBookers, či jednotlivé on-line platební metody bank, ja-
kými jsou například mPeníze od mBank, ePlatby od Raiffeisenbank, Mojeplatba od KB 
aj. 




Implementační náklad na GPE je nejzajímavější v případě PayU, 4 900 Kč. U služby 
PaySec je maximální poplatek 2 % z transakce, ale jedná se pouze o peněženku.
Pro potřeby systému je nutné řešení GPE, na které jsou uživatelé v našich podmínkách 
zvyklí nejvíce. Pokud jde o placení přes internet obecně, můžeme hovořit o prudkém 
vzrůstu  tohoto  typu  za  poslední  roky.  Například  počet  transakcí  přes  PayU  vzrostl 
v prvním pololetí 2011 o 123 % oproti předchozímu pololetí. Rychlého převodu peněz 
on-line využilo 36 % nakupujících, placení přes GPE použilo 34 %. uživatelů.6 Z uve-
deného vyplývá, že se zečtyřnásobil objem transakcí předem. Při pohledu na poměry 
využití metod on-line převodu, který je téměř vyrovnaný, je nezbytné uvažovat zahrnutí 
také rychlých on-line plateb pro zákazníky systému.
6 Dle údajů ekonomického zpravodaje dostupného z http://www.nasepenize.cz/cesi-zacinaji-verit-
rychlym-on-line-platbam-9659
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Pro projekt byl vybrán produkt PayU, vzhledem k široké nabídce platebních typů pro 
zákazníka a nízkým pořizovacím nákladům. Pro názornost procesu platby slouží násle-
dující obrázek. Celý proces přesměrování na platební bránu je chráněný přenos dat typu 
SSL7 protokolem. Jedná se o šifrovaný přenos dat se dvěma klíči, pro běžného uživatele 
je  důležité,  že  adresa  webové  stránky  začíná  protokolem  „https“  namísto  běžného 
„http“.  Po přesměrování  si  uživatel  vybere  metodu platby,  ta  se  ověří  a  přesměruje 
uživatele zpět na původní stránky, kde dostane potvrzení o brzké expedici objednávky.
7 SSL (z angl. Secure Socket layer)
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Obrázek 4: Průběh on-line platby PayU (Zdroj:  
http://www.payu.cz/prubeh-line-platby)
 4.4.2.3 Dodavatelé sortimentu do systému
Pro zmapování situace na trhu s dodavateli je vhodné uvést produkty, kterými budou do-
davatelé plnit burzu. Jsou vytyčeny čtyři hlavní kategorie zboží:
• směsi pro výrobu zmrzliny a cukrářské výrobky,
• káva,
• kakao a sušené mléko,
• příslušenství.
Ohledně směsí pro výrobu zmrzliny a cukrářské výrobky jsou žádaní dodavatelé nepo-
chybně z Itálie. Vzhledem ke stávajícímu modelu je možné, že firmy, mající zastoupení 
v České republice nebudou chtít, či moci zrušit současné kontrakty. Ale o možnosti by 












• Unigel a mnoho dalších.
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Obrázek 5: Loga vybranych 
dodavatelů surovin (Zdroj:  
Vlastní práce)








• Breda a další.
Kakao se  bude rovněž  dovážet  z  Itálie,  ovšem velmi  kvalitní  dodavatele  lze  hledat 
i v Holandsku. V případě sušeného mléka se budou uvažovat dodavatelé z České repub-
liky, případně Polska.
Příslušenství obsahuje, různé pohárové sklo, keramiku, plastové výrobky např. slámky, 
lžičky, ozdoby (paraplíčka, palmičky a jiné ozdoby). Pro jednoduchost v rámci překladů 
a úspory na obchodních cestách budou osloveni odběratelé z Italie.
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 4.5 SWOT analýza
Na základě předchozích analýz bude vyhodnocena současná pozice firmy při vstupu na 
trh. Na úvod je uveden přehled silných a slabých stránek, jakožto interních faktorů pozi-
ce  firmy.  Jelikož  firmu ovlivňují  také  externí  faktory  jsou  dále  uvedeny příležitosti 
a hrozby.  Silné stránky bychom měli  udržovat  a  těžit  z  nich.  Slabé stránky je  třeba 
zlepšit. Příležitosti jsou potenciální oblasti, ze kterých můžeme profitovat a postavit na 
nich další silné stránky. Zatímco hrozby je třeba eliminovat, mít plán jak jim předejít, 
případně, co dělat v případě, že taková situace nastane.
Z uvedené matice vyplývají výhody pro podnikání v podobě outsourcingu a rozložení 
rizik přenesením odpovědnosti na partnera. Outsourcing je v IT zcela běžný, rovněž tak 
bude využit v oblasti distribuce. Každá část se může soustředit na práci, kterou umí nej-
lépe, je na ni specializovaná. Firmě tento fakt umožní více prostoru ke kontaktu se zá-
kazníky, více času na promýšlení a zkvalitňování služby, tedy posilování dalších stránek 
z matice SWOT. Zcela zásadní je prvenství v uvedení na trh. Musí k němu dojít a pozice  
využít  maximálně,  než  případná  konkurence  stačí  zareagovat.  Projekt  bude  vcelku 
komplexní, bude časově náročný na vyjednávání s jednotlivými dodavateli i zákazníky. 
Zde dochází ke konfrontaci rychlosti a maximální připravenosti před vstupem na trh.
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Tabulka 7: SWOT matice (Zdroj: Vlastní práce)
Silné stránky Slabé stránky
První portál svého druhu Nutnost získání důvěry u dodavatelů zboží
Spolehlivý IT dodavatel Nižší gramotnost v oblasti PC u zákazníků
Riziko rozloženo díky outsourcingu Vyžadování platby on-line
Dlouholetá praxe a vztahy v oboru Omezené skladové možnosti
Nabídka pouze kvalitních produktů Nutnost optimalizace zásob
Distribuce zajištěna externě Závislost na kvalitách logistického centra
Široké možnosti v on-line marketingu Nutná ochrana databáze zákaznických dat
Příležitosti Hrozby
Rostoucí ceny – hledání levnějších řešení
Rozpad EU
Možnost využití více logistických center Zvýšení daně z příjmu
Rozšíření do okolních států Vstup konkurence
Možnost uplatnění projektu na jiném trhu Nezájem ze strany významných dodavatelů
Existence spousty kvalitních dodavatelů
Ochota zákazníků experimentovat
Krach, ukončení spolupráce s dodavatelem IT 
služeb
Nespokojenost zákazníku se současným 
stavem
Zvýšení transakčních poplatků na platebních 
portálech
Časté reklamace, či vkládání neprodejného zboží 
dodavateli
Jelikož podobný systém není zaveden ani na Slovensku, je velkou příležitostí rozšíření 
i na tento trh a postupně do dalších zemí. Projekt stojí na dodavateli IS, proto je třeba 
nachystat plán na případné ukončení spolupráce s ním.
S uvedenými prvky se bude nadále pracovat. Bylo vybráno pět nejvýznamnějších z kaž-
dého kvadrantu matice.
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Tabulka 8: Pět nejdůležitějších silnych stránek (Zdroj: Vlastní  
práce)
SILNÉ STRÁNKY
S1 První portál svého druhu
S2 Spolehlivý IT dodavatel
S3 Riziko rozloženo díky outsourcingu
S4 Dlouholetá praxe a vztahy v oboru
S5 Nabídka pouze kvalitních produktů
Tabulka 9: Pět nejvyznamnějších příležitostí (Zdroj: Vlastní  
práce)
PŘÍLEŽITOSTI
O1 Rostoucí ceny – hledání levnějších řešení
O2 Nespokojenost zákazníku se současným stavem
O3 Možnost využití více logistických center
O4 Rozšíření do okolních států
O5 Existence spousty kvalitních dodavatelů
Tabulka 10: Pět nejslabších stránek (Zdroj: Vlastní práce)
SLABÉ STRÁNKY
W1 Závislost na kvalitách logistického centra
W2 Nutná ochrana databáze zákaznických dat
W3 Nutnost získání důvěry u dodavatelů zboží
W4 Vyžadování platby on-line
W5 Nutnost optimalizace zásob
Tabulka 11: Pět největších hrozeb (Zdroj: Vlastní práce)
HROZBY
T1 Krach, ukončení spolupráce s dodavatelem IT služeb
T2 Zvýšení transakčních poplatků na platebních portálech
T3 Nezájem ze strany významných dodavatelů
T4 Vstup konkurence
T5 Rozpad EU
 4.5.1 Hodnocení silných a slabých stránek
Silné a slabé stránky jsou uvedeny v hodnotících maticích. Škálování bylo provedeno 
následovně:
0 – prvek je méně důležitý, než porovnávaný
1 – prvek je důležitější
0.5 – prvky mají stejnou váhu
Z numerického vyjádření vyplynulo, že nejsilnějším prvkem silných stránek je předcho-
zí praxe v oboru a cenné zkušenosti a vztah se zákazníky. Výborně tedy podpoří druhou 
nejsilnější  stránku,  prvenství  v  uvedení  portálu,  který  bude  připraven  a  servisován 
spolehlivým dodavatelem IS.
Na straně druhé je velmi slabou stránku závislost na kvalitě služeb logistického centra. 
Bude důležité, ale zároveň obtížné ohlídat rychlost a kvalitu logistického centra, aby od-
běratelé po vlně euforie nebyly výsledně znechuceni dodávkou zboží. Druhou slabou 
stránkou bude vyjednávání v zahraničí s dodavateli. Je nezbytné jim představit výhody 
systému, dokázat kupní sílu přičemž dosáhnout požadované provize z prodaného zboží.
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Tabulka 12: Hodnotící matice silnych stránek (Zdroj: Vlastní práce)
SILNÉ STRÁNKY S1 S2 S3 S4 S5 Suma Váha
S1 První portál svého druhu X 0.5 1 0.5 1 3 30
S2 Spolehlivý IT dodavatel 0.5 X 1 0 1 2.5 20
S3 Riziko rozloženo díky outsourcingu 0 0 X 0 1 1 15
S4 Dlouholetá praxe a vztahy v oboru 0.5 1 1 X 1 3.5 30
S5 Nabídka pouze kvalitních produktů 0 0 0 0 X 0 5
CELKEM 10 100
Tabulka 13: Hodnotící matice slabych stránek (Zdroj: Vlastní práce)
SLABÉ STRÁNKY W1 W2 W3 W4 W5 Suma Váha
W1 Závislost na kvalitách logistického centra X 1 0 1 1 3 30
W2 Nutná ochrana databáze zákaznických dat 0 X 0 0 1 1 15
W3 Nutnost získání důvěry u dodavatelů zboží 1 1 X 1 1 4 20
W4 Vyžadování platby on-line 0 1 0 X 0 1 25
W5 Nutnost optimalizace zásob 0 0 0 1 X 1 10
CELKEM 10 100
 4.5.2 Vzájemné vazby v modelu
Pro komplexní pochopení situace je nutno pohlédnout na matici jako na celek. Identifi-
kovat vzájemné vazby v modelu a určit jejich sílu. Bude hodnocen vliv Příležitostí na 
silné a slabé stránky, stejně jako vliv hrozeb na silné a slabé stránky.
Pro hodnocení byla zvolena stupnice od -5 do 5, včetně 0, důvodem je rozlišení nega-
tivních vlivů od pozitivních.
Pozitivní vliv (1-5)
• Silná stránka využívá příležitosti vnějšího prostředí
• Slabá stránka není tak markantní díky vnějšímu vlivu
Negativní vliv (-1-(-5))
• Silná stránka může být znehodnocena vlivem vnějšího prostředí
• Slabá stránku je více prohloubena vlivem vnějšího prostředí
Neutrální vliv (0)
• Prvky na sebe nemají žádný vliv. Silná či slabá stránka není ovlivněna daným 
externím vlivem.
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Tabulka 14: Vzájemné vztahy (Zdroj: Vlastní práce)
Silné stránky (Strenghts) Slabé stránky (Weaknesses)








O1 4 0 1 0 1 6 0 0 3 -1 -2 0 6
O2 5 1 0 5 2 13 1 -1 5 0 -1 4 17
O3 0 1 3 0 0 4 3 4 2 0 0 9 13
O4 1 4 4 2 3 14 1 0 4 1 -2 4 18
O5 2 2 2 3 5 14 0 0 1 0 0 1 15
T1 -2 -4 -1 0 0 -7 0 -5 -4 -1 0 -10 -17
T2 0 -3 0 0 -1 -4 0 0 0 -4 -1 -5 -9
T3 -4 0 0 0 -4 -8 -1 0 -2 0 -2 -5 -13
T4 -3 0 -2 -3 -3 -11 -3 -1 -3 -3 -1 -11 -22
T5 0 0 -1 0 -3 -4 0 0 -5 0 -3 -8 -12
Suma 3 1 6 7 0 17 1 -3 1 -8 -12 -21 -4
Váha 30 20 15 30 5 30 15 20 25 10
Důležitost vazeb z modelu je uvedena v tabulce č. 15.  Nejsilnější a nejméně ovlivni-
telnou stránkou je tedy dlouholetá praxe v oboru. Tato stránka bude především využita a 
slouží jako hlavní konkurenční výhoda. Druhou nejsilnější stránkou se jeví rozložení 
rizika díky outsourcingu zcela logicky. Lze reagovat dynamičtěji s menšími ztrátami na 
nedostatky systému. V oblasti slabých stránek se jedná o kvalitu logistického centra a 
zisk důvěry ze strany dodavatelů. Předchozí dvě slabé stránky mohou mít neblahé dopa-
dy na celé fungování společnosti.
Jednoznačně lze  hledat  příležitosti  v  současné  nespokojenosti  zákazníků s  nabídkou 
a systémem vázání se na jednoho dodavatele v rámci celého sortimentu, když například 
jedna značka má kvalitní základy pro mléčné zmrzliny, zatímco jiná má lepší ovocné. 
Příležitostí, které bude v případě úspěchu brzy využito je expanze do sousedních států.
Nejvíce závažnou hrozbou je samozřejmě vstup konkurence a počátek cenové války do-
davatelů a nižší výsledné provize. Popřípadě jakákoliv negativní situace s dodavatelem 
IS, na kterém bude celý systém postaven.
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Tabulka 15: Vyhodnocení faktorů SWOT matice dle  
závažnosti (Zdroj: Vlastní práce)
Důležitost 1 2 3 4 5 Důležitost 1 2 3 4 5
S1 ✓ W1 ✓
S2 ✓ W2 ✓
S3 ✓ W3 ✓
S4 ✓ W4 ✓
S5 ✓ W5 ✓
Důležitost 1 2 3 4 5 Důležitost 1 2 3 4 5
O1 ✓ T1 ✓
O2 ✓ T2 ✓
O3 ✓ T3 ✓
O4 ✓ T4 ✓
O5 ✓ T5 ✓
 5 VLASTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ
Následující část bude věnována vlastnímu návrhu řešení nastíněné situace. Podnikatel-
ský plán se bude zaobírat vybudováním gastronomického portálu. Strukturou bude kopí-
rovat podnikatelský plán uvedený v teoretické části práce. Lehce pozměněn bude obsah 
kapitol realizačního resumé a charakteristiky firmy, neboť mají mnohé společné a pro 
lepší  přehled  budou spojeny.  Naopak projekt  bude podrobně rozebrán  v  samostatné 
kapitole.
 5.1 Charakteristika firmy a produktu
V první části  bude uvedena charakteristika firmy a jejích cílů,  která bude realizovat 
projekt. V části druhé bude uvedena organizace řízení v současném a plánovaném stavu.
 5.1.1 O společnosti
Název společnosti a místo působení
Společnost,  která bude e-commerce provozovat má na starosti  více projektů, některé 
z nich jsou rovněž spojené s e-commerce, jako například zájezdy, či doporučení restau-
rací. Společnost AMB 22 s.r.o. má místo působení v Brně. Zde byla také zapsána do ob-
chodního rejstříku před pěti lety, tedy v roce 2007.
Jedná se o společnost s ručením omezeným jak vyplývá z názvu a předložené tabulky 
v teoretické části práce. Základní kapitál společnosti činí dvě stě tisíc korun českých 
splacený v plné výši  a  společnost  má v současné  době pouze  jednoho majitele.  Na 
projekt má společnost vyhrazeno celkem osm set padesát tisíc korun. Na stejnou částku 
bude také žádat úvěru, pro lepší překlenutí úvodní fáze projektu – první rok a půl. Pro 
další části podnikatelského záměru jsou podstatné informace, že společnost má v sou-
časné době vedený účet u Komerční banky a Raiffesenbank.
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Organizace řízení a manažerský tým
V této části bude uvedena současná organizační struktura společnosti.  Dále struktura 
uvažovaná do budoucna.
V současné době jsou členové projektu majitel, projektový manažer, marketingový spe-
cialista.
Majitel  má dlouholetou praxi v oboru a velmi blízké vztahy s budoucími zákazníky 
projektu. Projektový manažer má znalosti z IT a je tak důležitým článkem mezi poža-
davky majitele  na výslednou podobu a pohledem analytika ze strany IT dodavatele. 
Další pozice jsou využívány externě:
• IT – programátoři




• firma na úklid kanceláře
Řešení je jednodušší na řízení, nese menší zodpovědnost, než v případě zaměstnání více 
zaměstnanců a neúspěchu projektu. Vzhledem k neurčité kvalitě případně zaměstnaných 
programátorů je opět lepší přenechat činnost na specialistech. U menších firem je zcela 
běžnou praxí externí účetní při pohledu na počet nutných hodin měsíčně a náklady v pří-
padě zaměstnání na plný úvazek.
Do budoucna, od druhého roku působení je plánovaný nábor dvou nových zaměstnanců. 
Těmi jsou obchodní zástupce a administrátor.
Účelem obchodního zástupce bude oslovovat potenciální zákazníky. Takové se kterými 
společnost zatím nemá žádný kontakt. Pro administrátora bude připadat obsluha IS z po-
hledu společnosti, tedy vyřizování požadavků, dotazů či reklamací. Než budou obsaze-
ny předchozí dvě pozice, budou se o ně starat majitel z pohledu obchodního zástupce 
a projektový manažer o roli administrátora.
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Pokud mluvíme o úspoře času je vhodné zmínit preferovaný způsob komunikace mezi 
členy společnosti. Každý pracuje na odlišném místě v terénu nebo kanceláři. Je nutná 
telefonická a elektronická komunikace. Společnosti si také vybrala výrobky společnosti 
Apple pro svoji  činnosti.  Jejich telefony umožňují  v případě datového tarifu zprávy 
i vlání zdarma. Velmi používanou službou je tzv. iCloud, jedná se o cloudové8 řešení 
společných kalendářů a dokumentů zdarma. Například kalendář pro plánování schůzek s 
klienty,  dodavateli  nebo přímo členy týmu je  velmi užitečným nástrojem plánování. 
Rovněž ostatní členové vidí, co má ten druhý naplánováno a mohou zvolit vhodný ter-
mín pro zařazovanou událost. Během celého projektu vzniká mnoho dokumentů, které 
jsou rovněž ukládány na cloudovou službu pro sdílení dokumentů. Součástí plánování je 
také GANTT project, volně dostupný software pro plánování, posloupnosti a závislosti 
jednotlivých bodů projektu.
Díky možnostem internetu, především mobilních vzniká prostor jak zdarma obejít jedny 
z nejvyšších cen pro telefonní hovory v EU a efektivně komunikovat.
Dalším  prostředkem  určeným  především  pro  snadnou  prezentaci  je  iPad,  tablet 
společnosti Apple. Malé přenosné zařízení s dvojnásobnou výdrží běžných notebooků 
umožňující snadné prohlížení prezentací přímo u zákazníka, tak jako snadnou, ale pře-
devším nezbytnou administraci systému on-line kdykoliv z každého místa, kde se zrov-
na nacházíme.
Používané technologie byly zmíněny pro demonstrování neustálé dostupnosti a rychlé 
odezvy v případě jakýchkoliv požadavků v každé fázi projektu.
8 Cloud (z angl. Oblak) – technické řešení ukládání dat na vzdálený server s možností přístupu z více 
míst (zařízení) a práce ve stejný čas.
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 5.2 Charakteristika projektu
 5.2.1 Obecný popis produktu
Projekt  je  zaměřen na  služby v oblasti  gastronomie,  především cukrárny a  kavárny. 
Princip celého systému spočívá ve zjednodušení distribuční cesty od dodavatele ke kon-
covému spotřebiteli. Tento cíl je zároveň způsobem pro zajištění lepší ceny pro odběra-
tele.  V  druhé  řadě  půjde  o  systém,  jenž  zjednodušuje  procesy  v  rámci  fungování 
společnosti a umožňuje v důsledku úsporu času. Neboť čas a jeho organizace je jednou 
z nejdůležitějších vlastností  každého manažera,  či  přímo majitele.  Úspora času bude 
v uvedeném projektu sloužit ke zlepšování marketingu, více času pro komunikaci se zá-
kazníky společnosti a především dalšího rozvoje samotného systému. Systém počítá do 
budoucna s modulem pro technologie, školení a trh práce v oboru.
Obecný tok informací lze vidět na následujícím obrázku č. 6. Díky IS komunikuje do-
davatel s logistickým centrem. Podobně funguje vztah odběratele a logistického centra. 
Logistické centrum zasílá informace o nutných expedicích do IS, odkud jsou data zasí-
lána na přepravní společnost. V praxi to znamená automatický email o potřebném svozu 
zboží a expedici. Všichni tak získávají potřebné informace o pohybu zboží a statistiky 
o úspěšnosti prodeje. Důležitý je fakt, že dodavatel a odběratel spolu nepřicházejí do 
styku.
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Obrázek 6: Vztah uživatelů a IS (Zdroj: Vlastní práce)
 5.2.2 Cíle projektu pro vytvoření gastronomického portálu
Cílem je vytvořit systém, založený na principu klient-server, který bude zdrojem infor-
mací a místem pro obchodování formou e-commerce. Jedním z vedlejších, avšak velice 
důležitým cílem je urychlení procesů pro běžné fungování firmy a její komunikace s 
okolím. Výsledkem bude zjednodušení distribuční cesty a možné snížení nákladů všem 
zúčastněným subjektům.
Systém jako celek bude složen ze čtyř modulů, které budou postupně doprogramovány. 





Podrobněji jsou moduly popsány dále.
 5.2.3 Definice skupin uživatelů systému
Je třeba uvést definici jednotlivých skupin, které budou přicházet do styku s tímto systé-
mem.
Dodavatel
Dodavatel  je  subjekt, právnická osoba,  které je  na zažádání  vytvořen účet.  Jedná se 
o dodavatele zboží - výrobce, které je následně nabízeno přes systém.
Odběratel
Odběratel je rovněž právnická osoba, případně fyzická osoba podnikatel, zašle žádost 
formou registrace o vstup do systému. V případě jejího schválení má možnost detailního 
náhledu na zboží, včetně stanovených cen a jeho nakupování.
Administrátor LC
Osoba pracující a komunikující s naším IS zaměstnaná v logistickém centru.
Administrátor IS
Administrátor je správce portálu z provozující společnosti.
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Uživatel
Uživatel je nadmnožinou všech výše uvedených. Neboť každý z nich má svůj profil 
a jiná práva změn v systému.
Proces registrace dodavatele a odběratele je uveden na obrázku č. 7. Systém tedy odfil-
truje typ uživatele ihned po registraci, nebude potřeba na stránce více tlačítek pro regis-
trace a uživatele automaticky navede.
 5.2.4 Obecné požadavky na aplikaci
Celý projekt se skládá z návrhu systému, který bude splňovat základní požadavky:
• jednoduchý na údržbu,
• uživatelsky přívětivý,
• založen na jednom modulu s postupným rozšířením o další tři moduly,
• univerzálnost s možností aplikace na zahraniční trhy,
• přenositelnost do jiných oblastí prodeje zboží.
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Obrázek 7: Proces registrace do IS (Zdroj: Vlastní práce)
Problém expiračních lhůt
Výrobky uváděné do oběhu prostřednictvím systému nepodléhají rychlé zkáze, nicméně 
je třeba v pravidelných intervalech kontrolovat expirační lhůty. Výbornou pomůckou, 
tak bude možnost zadání expirační lhůty v případě naskladnění. Vždy při přijetí nové 
dodávky, se zkontroluje  zboží a jeho expirace. Za předpokladu, že každé balení ob-
sahuje výrobky se stejnou expirační lhůtou, lze udělat porovnání pouze s původní zá-
silkou.
V praxi to bude znamenat, že každá položka, identifikovaná čárovým kódem bude ob-
sahovat pole datového typu „datum“ pro zadání expirační doby. Celou situaci usnadňuje 
použití čárových kódů typu EAN 128, které obsahují rovněž informaci o datu expirace.
Tento postup velmi urychlí případné inventury, kde by se ještě musela kontrolovat expi-
race pro výrobek od výrobku a vést nějaká složitá evidence.
Pro zjednodušení se výrobky budou ve skladu ukládat dle pravidla FIFO (first in first 
out) s ohledem na expirační datum. To znamená, že se musí počítat se situací, kdy nám 
dodavatel zašle kratší expiraci v následující objednávce.
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Obrázek 8: Směsi pro vyrobu zmrzliny (Zdroj: http://www.mec3.it/sp-
dolcelatte.html)
Řešením je tedy uložení další informace o expiraci k dané položce a pravidelná kontrola 
skriptem a například měsíční report formou emailu o výrobcích, které budou procházet 
v následujícím půlroce. Z obchodního hlediska nám to nabízí spoustu možností, např. 
zlevnění položky, její uvedení do akce až po automatickou slevu a umístění mezi první 
zobrazované položky.
Vedlejší možností, kterou tohle opatření nabízí, je zobrazení expirační doby přímo na 
webu. Odběratel tak získává možnost rozhodnout se, zda je schopen uvedenou položku 
spotřebovat v daném intervalu, či ne a případně ji zakoupit.
Proces může selhat pouze na nesprávné manipulaci ve skladu. Proto je třeba počítat 
s možností opravy počtu expiračních dat s počty kusů u položky.
 5.2.5 Moduly systému
 5.2.5.1 Burza
Burza bude stěžejním modulem celého systému. Jedná se o cíl tohoto podnikatelského 
záměru, proto bude analyzována nejpodrobněji. Bude místem střetu nabídky a poptávky. 
Dodavatelé budou moci uvést výrobky zařaditelné do některé z existujících kategorií 
zboží. Jednotlivé kategorie se dále budou dělit do podkategorií. Systém bude výjimečný 
v samo-obslužnosti ze strany dodavatelů. Ti si jednotlivé položky, jejich parametry, po-
pis a především cenu budou moci sami naplnit.
V případě,  že daný typ zboží nelze zařadit do žádné z kategorií,  bude možné zaslat  
požadavek o její zařazení.
Důraz  je  kladen na vzhled a  jednoduchost.  Nikdo nebude pracovat  v  nepřehledném 
a těžkopádném systému. Ve vztahu k uživatelům, kteří nebyli zvyklí tímto způsobem 
nakupovat jde o základní podmínku. Z těchto důvodů se bude zařazovat možnost pohy-
bování zboží stylem drag&drop9, jak je to známé například z OS Windows. Uživatel 
bude nakupovat stylem, že uchytí položku, kterou by chtěl a přesune ji do nákupního 
košíku.
9 Uchopení položky myší a přetažení na jiné místo
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Přehlednost pro odběratele především, proto v případě, že již v systému provedl ob-
jednávky, systém mu bude nabízet nejčastěji kupované zboží, ale také podobné zboží 
v akci.
Na samotný modul  burzy budou navázány další  rozhraní  důležité pro propojení čtyř 
hlavních substancí, které budou v obchodním modelu přicházet do styku se systémem 





 5.2.5.1.1 Rozhraní dodavatele
Rozhraní pro dodavatele bude umožňovat hlavně tyto funkce:
• správa prodávaného zboží,
• správa účtu – volba cenového programu,
• přehled o prodaném objemu zboží,
• automatická generace faktury ve zvoleném časovém intervalu a následné propla-
cení,
• automatické odeslání dodávaného zboží do systému.
Pro odeslání zásob do logistického centra je uveden proces na následujícím obrázku. 
Důležité je, aby měl uživatel možnost jednoduše vytvořit novou položku, přidat položku 
již existující, změnit počet zasílaných kusů či ji rovnou smazat. Uživatel kolikrát může 
udělat chybu, proto by systém měl nabídnout takovou cestu, aby minimalizoval šanci na 
chybu.
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Může rovněž nastat situace, kdy zařazovaná položka nespadá pod žádnou z kategorií. 
Uživateli nebude umožněno, aby takovou kategorii sám vytvořil z prostého důvodu zá-
sady jednotnosti. Mohl by nastat chaos a duplicitní kategorie, což by mělo ve výsledku 
negativní dopad na přehlednost pro odběratele. Nicméně pro danou kategorii uživatel 
zašle dotaz, systém vygeneruje automatický email pro administrátora portálu, ten jej vy-
hodnotí a případně kategorii vytvoří, dodavatel tak dostane informaci zpět, že daná ka-
tegorie byla vytvořena, popřípadě je mu nabídnuto řešení kam daný výrobek zařadit. Pro 
tuto službu bude dvoudenní lhůta, jelikož není možné vyřizovat pouze požadavky toho-
to typu.
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Obrázek 9: Proces odeslání zásob dodavatelem (Zdroj: Vlastní práce)
Další podstatnou automatickou funkcí je zaslání emailu do logistického centra po po-
tvrzení odeslání dodávky. V realitě to znamená, že dodávka je na cestě a logistické cent-
rum má možnost upravit organizaci  skladu, případně čas naskladnění v závislosti  na 
dané informaci.
Navrhovaný způsob rozložení stránky pro zaslání zboží z pohledu dodavatele ilustruje 
obrázek č. 10. V první části lze přidat nový výrobek. Bod č. 2 je část již existujících pro-
duktů z nichž lze jednoduše přidat do výběru (část 3). V části č. 3 lze vyhledat produkt,  
že se napíší první písmena produktu a systém začne nabízet možné varianty, jak lze vi-
dět u pole „NázevX“. Lze zde také produkty odebrat, změnit jejich množství a výsledný 
souhrn dodávky k odeslání lze vidět v části č. 4.
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Obrázek 10: Rozložení stránky při odesílání zboží z pohledu dodavatele  
(Zdroj: Vlastní práce)
 5.2.5.1.2 Rozhraní pro odběratele
Rozhraní bude umožňovat především:
• kontrola stavu objednávky
• soupis starých objednávek
• možnost nechat si zasílat zboží v akci
Proces objednávky ze strany odběratele lze vidět na obrázku č.  11. Důležitý je hned 
úvodní krok, a to přihlášení se do systému bez kterého nelze nakupovat, firma musí 
vlastnit  přihlašovací  údaje,  být tedy registrovaným uživatelem. Opět jako tomu bylo 
u dodavatele a odeslání  zásob i zde má odběratel  možnosti  kontroly a úpravy zboží. 
Vzhledem k dávkovému jednorázovému odeslání  všech objednávek za daný den do 
logistického  centra  bude  mít  odběratel  možnost  objednávku  zrušit  a  vytvořit  novou 
v případě chyby nebo zájmu o rozšíření objednávky, tak aby nemusel platit dvakrát poš-
tovné a balné. Zpravidla se budou objednávky z daného dne odesílat ve 21 hodin, to 
bude zároveň doba pro možné změny v objednávce.
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Obrázek 11: Proces objednávky (Zdroj: Vlastní práce)
 5.2.5.1.3 Rozhraní pro logistické centrum
Logistické centrum (LC) představuje velmi důležitý prvek celého obchodního modelu. 
Tohle centrum přebírá zboží od jeho převezení z ciziny, skladuje po smluvenou dobu 
případně do doby prodeje a následně zboží expeduje. Expedice může směřovat, směrem 
k odběrateli z našeho systému, popř. zpět k dodavateli v případě neprodání jednotky ve 
smluveném termínu. Jak z uvedeného vyplývá přes tento bod půjde fyzicky veškeré 
zboží jsou důležité zajištění z různých pohledů:
• nároky na skladování,
• odpovědnosti za zboží,
• kvality služby,
• rychlosti služby,
• loajálnosti v rámci komunikace s naším IS.
Odpovědnost za zboží
U rozhraní pro logistické centrum bylo zvažováno více variant. Logistická centra mají 
své vlastní systémy pro vedení skladových zásob, evidenci odběratelů a různé analýzy. 
Po konzultaci s analytikem IT dodavatele se došlo k závěru, že data o skladových záso-
bách budou v každém případě vedena duplicitně i v naší databázi. Pro menší závislost 
na dodavateli služeb v případě logistického centra bude naprogramováno rozhraní a ad-
ministrátor logistického centra bude zadávat informace přímo do něj.
Jelikož  logistické centrum tvoří  zásadní  prvek ve fungování  celku dále  uvedu poža-
davky pro jeho úspěšné fungování.
Kvalita služby
Logistické centrum přebírá nepoškozené zboží od dodavatelova dopravce. V případě po-
škození zboží je třeba uvažovat variantu vrácení zboží zpět dodavateli. Po celou dobu 
skladování LC ručí za zboží, má tedy hmotnou zodpovědnost za skladované položky. V 
případě vykradení/vyhoření skladu je nutné aktualizovat informace o skladových záso-
bách směrem do IS. Náhrada by pak měla proběhnout do 45 dní od vzniklé škody.
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Za kvalitu se považuje spolehlivost dodání a odpovídající informace o pohybu zboží. 
Jedná se tedy o pohled odběratele na naši společnost, jejíž významnou součástí bude 
logistické centrum. Pohybujeme se v oblasti gastronomie, kde čas hraje důležitou roli. 
Proto musíme vyjít odběrateli maximálně vstříc v jeho plánování a podávat relevantní 
informace o skladových zásobách i o pohybu objednávky.
Rychlost služby
Jedním z požadavků na logistické centrum je optimalizace dodacích časů. Jelikož běžně 
si logistická centra pronajímají dopravní společnosti, je zde důležitá záruka dodacích 
časů. Na které je požadavek od jednoho dne do maximálně tří dní.
IS
Při pohybu zboží  podává informace ve formátu .csv10,  či  jiném předem dohodnutém 
zpět  do  IS.  Forma  transferu  je  čistě  ponechána  na  logistickém  skladu,  dle  jeho  IT 
možností. Základem je tedy prvotní informace o přijetí zboží a jeho četnosti na sklad. 
Tuto hodnotu není třeba měnit, až do pohybu zboží směrem ven, tedy prodej/vrácení 
zboží zpět dodavateli.
Tok dokumentů
• Logistické centrum také usnadňuje tok potřebných dokumentů.
• Logistické centrum přebírá dodací list s novou zásilkou od dodavatele.
• Generuje fakturu jménem naší společnosti při prodeji.
• Zasílá upozornění zákazníkovi o odeslané objednávce, prostřednictvím našeho 
systému.
• Řešení případných náležitostí s INTRASTATEM.
10 .csv (z angl. comma separated value) – jeden z univerzálních formátů pro přenos dat mezi odlišnými 
systémy
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 5.2.5.1.4 Rozhraní pro administrátora systému
Dále je uveden přehled nutných funkcí pro administrátora portálu:
• přehledy a statistiky,
• odebrané zboží,
• změny v kategoriích,
• změny u uživatelů,
• vložené zboží.
 5.2.5.2 Technologie
Modul technologií bude formou reklamy. Návštěvníci portálu zde budou moci filtrovat 
různé dodavatele z oblasti gastronomie. Budou to dodavatelé komplementů, které nebu-
dou nabízeny modulem burza z nejrůznějších důvodů. Pro zájem uživatelů o vystavení 
reklamy na našem portálu bude nutným předpokladem vysoká návštěvnost odběratelů.
Majitel kavárny si bude moci vyhledat prodejce kávovaru, vitrín a jiného technického 
vybavení do kaváren. Prodejci se zaplacenou reklamou budou rozděleni kromě kategorií 
také dle místa působení, např. krajů.
Portál bude umožňovat prioritní reklamu pro uživatele, kteří si za ni připlatí. Nejdražším 
produktem této kategorie bude reklama na úvodní stránce formou bannerů.
 5.2.5.3 Školení
Modul školení bude nabízet know how škol vaření, či jiných specialistů oboru. Bude na-
bízet možnost nahrát video například přípravy poháru. Uživatelé budou moci shlédnout 
video za  poplatek,  který půjde z  osmdesáti  procent  na  konto autora.  Půjde opravdu 
o kvalitní videa specialistů, ne amatérské ukázky. Stejně jako běžná příprava zmrzliny 
ve formě návodu bude vystavena zdarma v rámci informací o produktu v modulu burza.
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 5.2.5.4 Trh práce
Modul, který bude zařazen v případě dodržení stanovených cílů a po dokončení všech 
předchozích modulů. Není přímým cílem podnikatelského záměru. Jednalo by se o spe-
cializovaný trh práce. Specializovaným trhem je pouze obor gastronomie. Kavárny zde 
budou moci poptávat nové pracovní síly. V tomto ohledu už se nebude trh dále zužovat, 
bude umožněno hledat od cukrářů, přes prodejce až po samotné manažery provozu, či 
obchodní ředitele. Lidé nabízející své zkušenosti zde budou moci mít profil, aby mohli 
být dohledáni potenciálním zájemcem – podnikem. Odlišnost od jiných on-line vyhle-
dávačů práce, kterou uvítají především zaměstnavatelé je hodnocení profilu zaměstnan-
ce. Podnik bude uvádět referenci o zaměstnanci, na kterou bude zaměstnanec moci rea-
govat komentářem, který označí jako pravdivý, či nepravdivý a slovně ohodnotí. Více 
nebude k dané pozici u dané firmy umožněno. Jedno hodnocení a jeden komentář od 
bývalého zaměstnance. Portál bude zkvalitňovat profesionální úroveň zaměstnanců, ale 
rovněž zaměstnavatelů. Rozhodně nebude sloužit jako místo k dohadům, z toho důvodů 
jeden komentář od každé strany. Potenciální zájemce už bude muset posoudit kvalitu za-
městnance při případném výběrovém řízení sám, nicméně již bude mít jisté podklady. 
Spolu  s  vizí  rozšíření  působení  portálu  do  okolních  zemí,  tak  bude  nabízet  rovněž 
možnosti  sezónní práce na horské chatě na Slovensku, kavárně u jezera v Rakousku 
apod. Specialisté a kvalitní zaměstnanci budou mít zjednodušenou cestu k práci v za-
hraničí.  Bude se zde tedy setkávat  mezinárodní  nabídka s poptávkou práce  v oboru 
gastronomie.
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 5.2.6 Časový plán projektu
Na příloze č. 8 je rozplánovaný celý projekt. Projekt se skládá z různých činností na 
každém z uvedených modulů. Jednotlivé činnosti jsou ohodnoceny v trvání ve dnech. 
Činnosti je možné vyčíst z přílohy č. 2.s Jeden den je počítán pracovní, tedy osm hodin. 
Lze vysledovat časovou proluku mezi modulem burzy a tvorbou úvodního designu. Pro-
luka je způsobena omezenými zdroji, kdy dodavatel IT pracoval ještě na druhém za-
daném projektu.
Zpravidla vývoj modulu probíhá navržením z naší strany. Pokračuje zhodnocením a dis-
kuzí s analytikem dodavatelské IT společnosti. Ujednají se odhadované termíny dokon-
čení. Navrhne se design, na který se následovně programuje, testuje, opravují se chyby 
až po zkušební běh. Na jednotlivé moduly je počítán následující časový fond:
• burza – 22 dní,
• technologie – 14 dní,
• školení – 14 dní,
• trh práce – 32 dní.
Celkem je na projekt počítáno 236 dní. Plán je reálně přepočítaný, v případě, že činnost 
má trvání 3 dny, ale začíná v pátek, dokončení je až v úterý, protože kalkuluje rovněž se 
dny volna (zpravidla sobota a neděle). Celková délka činnosti a tím nejdříve možný za-
čátek následující činnosti je pět dnů od začátku činnosti namísto teoretických tří dní. 
Během činností programování budou probíhat různá jednání jak s dodavateli, tak s od-
běrateli. Tento fakt závisí na volných zdrojích projektového manažera i obchodního ře-
ditele, neboť v daný moment pracuje externí zdroj – programátor. Celý projekt se začal 
plánovat na konci Října 2011 a dokončen by měl být Lednu 2013. Pro další propočty je  
důležité, že se počítá se zprovozněním modulu burzy na druhou půli roku 2012. Výčet 
jednotlivých termínů lze najít v přílohách této práce. Z grafu GANTT lze vyčíst závis-
losti jednotlivých událostí, ty které jsou šrafované tvoří kritickou cestu a je třeba v jejich  
případě  dohlédnout  na  dodržením termínů.  Nedodržení  kteréhokoliv  z  nich  by  zna-
menalo posun v datu dokončení pro celý projekt, neboť z analýzy CPM víme, že jejich 
rezerva je rovna nule.
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 5.3 Marketingová analýza
 5.3.1 Vymezení trhu
Podrobná analýza trhu byla provedena v kapitole čtyři, konkrétně v kapitole 4.4. Pro 
připomenutí, společnost cílí svůj projekt na B2B trhy. Jelikož přicházíme se službou, 
budou našimi zákazníky jak dodavatelé surovin do systému, tak odběratelé (cukrárny 
a kavárny).  Z  předběžných  osobních  jednání  se  zákazníky  vyplynul  zájem  o  nové 
levnější  alternativy v oblasti  zmrzlinových směsí.  Cílovou skupinou jsou cukrárny a 
kavárny  na  území  ČR,  kterých  je  v  současné  době  přes  750.  Z  počátku  se  bude 
společnost  soustředit  především na  spolupráci  s  již  ověřenými  partnery  z  předchozí 
činnosti. Na straně dodavatelů směsí se jedná o zahraniční, italské společnosti. S po-
stupným vývojem dalších modulů budou zákazníky rovněž firmy působící  v  oblasti 
gastronomie,  které  budou mít  zájem o placenou reklamu na portálů,  případně  školy 
vaření sdílející své postupy.
Konkurovat běžným dodavatelům budeme nízkou cenou, což nám umožní zjednodušení 
distribuční cesty. Automatizace běžných procesů přispěje k větší pozornosti na potřeby 
zákazníků a jejich plnění.
 5.3.2 Marketingové cíle
Cíle jsou rozděleny na krátkodobé, vyhodnoceny do jednoho roku působení  na trhu 
a dlouhodobé nad jeden rok. Dle zásady SMART je kladen důraz na měřitelnost a termí-
novanost. Dlouhodobými cíli jsou:
• Získání široké zákaznické základny z pohledu dodavatelů, tak jako odběratelů, 
konkrétně hranic třiceti dodavatelů a sto padesáti odběratelů nepozději do třetího 
roku působení.
• Naučit zákazníky používat dalších služeb portálu do dvou let od uvedení na trhu. 
Především využívání placené reklamy a školení, alespoň 15 % registrovaných 
uživatelů.
• Od druhého roku působení na trhu generovat kladný výsledek hospodaření.
• Zisk alespoň 60 aktivních uživatelů do druhého roku působení.
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• Každý další rok od druhého roku zvednout tržby o dvacet pět procent. Způsob, 
jak tohoto cíle dosáhnout je v získání více aktivních uživatelů systému. V přípa-
dě stagnace nárůstu nových zákazníků bude zvýšen tlak na využívání placené re-
klamy, podporu školení a samotné novinky formou e-mailů o nových, případně 
zlevněných produktech pro zvýšení odbytu.
• V nejobecnější rovině bychom rádi nabídli produkt, který bude užitečný a využí-
vaný devadesáti procenty registrovaných uživatelů. Kdy takový uživatel učiní 
alespoň jednu objednávku za čtvrt roku. Tento cíl bude vyhodnocen ke konci 
třetího roku běhu projektu.
Cíle, které si společnost stanovila jako krátkodobé:
• Zisk úvěru od banky do půl roku od počátku projektu pro lepší finanční stabilitu.
• Důsledně se podílet na vývoji aplikace, protože je zásadním nástrojem celého 
podnikání, termín po dobu tvorby systému, tedy do jednoho roku. Kontroly bu-
dou probíhat dle stanoveného časového harmonogramu
• Vytvořit systém, který bude usnadňovat procesy ve fungování společnosti, šetřit 
čas, ale také peníze, termín do jednoho roku, dle vypracované předlohy.
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 5.3.3 Marketingový mix
 5.3.3.1 Produkt
Produktem je v tedy gastronomický portál. Gastronomický portál Gelato WEB, infor-
mační systém s automatizací běžných procesů se zaměřením na prodej a reklamu v ob-
lasti  e-commerce.  Cílem gastronomického portálu je  vysoká návštěvnost,  jako před-
poklad pro další marketingové aktivity. Jde tedy o vybudování značky. Gelato WEB je 
název  pro  projekt  zvolený  záměrně.  Z  italského  „gelato“,  což  znamená  zmrzlina 
a „web“, což je známý název pro síť. Pokud mluvíme o síti, či portálu, je to z důvodu, 
že nejde o obyčejný e-shop, jedním z cílů je užitečnost v širším měřítku. Prodej zboží 
formou burzy, je stěžejním prostředkem jak získat mohutnou databázi zákazníků.
Nástrojů  jak  dosáhnout  kvalit  je  design  samotného  portálu,  jde  o  důležitou  součást 
celku.  Musí  působit  jednotně a přívětivě  pro uživatele navzdory vstupům od mnoha 
uživatelů. Dle Kotlera bychom se měli na produkt dívat z pohledu zákazníka, tím je pro 
nás dodavatel i odběratel samotného zboží. Výhody, které zákazníkovi plynou z použí-
vání našeho produktu jsou následující:
• Individuální  prezentace výrobku – každý dodavatel  má možnost  ovlivnit  pre-
zentaci svého výrobku na našem portálu. Avšak pro zákazníka bude vzhled kaž-
dého výrobku jednotný, aby se mohl jednoduše orientovat.
• Přístup výrobce přímo k odběratelům na daném trhu – je zřejmé, že výrobce 
nemá čas přímo na prodej, o toho je tu náš produkt, který mu nabízí zvýšit své 
zisky prodejem přímo určenému trhu.
• Šetření nákladů na výrobu pro odběratele díky zjednodušení distribuční cesty – 
jako jedna z možností jak mohou využít výhody zjednodušení distribuce. Více 
o tvorbě ceny bude dále v sekci „cena“.
• Rychlá dostupnost zboží – objednávky budou expedovány následující den, tak 
aby do tří dnů byly u zákazníka. Díky logistickému centru a nastavení systému 
o skladovaných zásobách nebude problém zaručit tyto lhůty.
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• Možnost  zbavit  se  nadbytečných  zásob – systém bude stavěn pouze  na  pro-
dávaných produktech.  Ze statistik  dostupných uživatelům bude plynout, které 
výrobky trh vyžaduje, a po kterých není téměř žádná poptávka. Ale v případě 
nižší ceny je možné prodat i běžně nepotřebné zboží.
• Možnost prodat zboží blížící se expiraci – jako způsob odlehčení dodavatelům, 
opět samozřejmě za podpory nízké ceny.
• Překlad do jazyka daného trhu – dodavatelé budou plnit systém ve svém jazyce, 
překlad bude zajištěn z naší strany.
• Cenová konkurence bude výhodou pro odběratele – více dodavatelů prodávají-
cích substituty bude znamenat formování nabídky ve prospěch odběratele.
• Jednotný vzhled – jak již bylo zmíněno, systém bude vypadat jednotně, ač jej 
bude plnit mnoho uživatelů.
Logo portálu bude tvořeno zmrzlinovým pohárem z písmen názvu. Kopečky zmrzliny, 
kostky ledu, tak mohou provázet více motivů v rámci podpory budování značky.
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Obrázek 12: Návrh loga Gelato 
WEB (Zdroj: Vlastní práce)
 5.3.3.2 Cena
Cena  výrobků  uvedených  na  portálu  bude  stanovena  výrobci.  Není  zájmem Gelato 
WEB stanovovat ceny a prodávat výrobky. Jak již bylo zmíněno, nejedná se o e-shop. 
Zisk z prodeje bude tvořen provizí. Provize bude odměnou za zprostředkování celého 




• překlady vloženého zboží
• skladování zboží
• databáze odběratelů
• zajištění distribuce k odběratelům
Výčet obsahuje nejdůležitější prvky, díky kterým si budeme moci určit odměnu z pro-
daného zboží ve formě procentuální provize.
Formování provize bude provedeno ve vztahu současným podmínkám. V současnosti 
výrobce má na výrobku 20 % zisk. Modelovým příkladem bude výrobní cena 165 Kč, 
jde o cenu rovnou nákladům na výrobu výrobcem. Výrobce si zpravidla pořizovací cenu 
navýší o 20 %, tato cena je důležitá, neboť se jedná o cenu, za kterou je zboží dále pro-
dáno velkoskladu. Velkosklad navýší tuto nákupní cenu o dalších 50 %. V 50% přirážce 
počítá s 32% marží pro dealera/prodejce.
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Tabulka 16: Současná tvorba ceny (Zdroj: Vlastní práce)
  165 Kč
20.0%   198 Kč
50.0%   297 Kč   36 Kč
32.0%   297 Kč   63 Kč
-10.0%   291 Kč   57 Kč
Současný stav Cena Navýšení (Kč)
Výrobní cena za 1 kg výrobku
Zisk výrobce z prodeje
Cena stanovená velkoobchodem (18 % a 32 %)
Marže pro prodejce
Cena maloobchodu po slevě zákazníkovi (10 %)
Velkosklad  platí  prezentaci  značky na  daném trhu,  sklad a  mzdy.  Prodejce  musí  ze 
svých 32 % zaplatit odvoz zboží, vlastní skladování, rozvoz odběratelům, mzdy a jiné 
náklady.  Aby byl  prodejce  konkurence schopný nastavují  se  slevy na danou sezónu 
zpravidla 10 % z koncové ceny stanovené skladem. Výpočet současné situace je uveden 
v  tabulce  č.  17.  Za  situace  i  po  10%  slevě  z  koncové  ceny  dostaneme  navýšení 
o 46,8 %. 
Celkem tedy lze stanovit navýšení maximálně o 35 %, aby byla cena zajímavá pro zá-
kazníka oproti předchozím 46 %. Uvažovaná provize by se měla pohybovat od 10 % do 
20 % z prodávané ceny. Dle následující tabulky je poměr navýšení rozdělen následovně, 
při 15% marži je podíl pro společnosti 58 % z navýšení.
42 % z navýšení tedy připadá výrobci. V obchodním modelu je počítáno, že doprava od 
výrobce do logistického skladu bude hrazena výrobcem. Dle výpočtu zisku na paletu, 
plyne stále zisk výrobci z prodaného zboží.  Doprava palety zboží z Itálie  do České 
Republiky vychází přibližně na 6 000 Kč. Nicméně v modelové situaci je výrobci pone-
chána stále jeho původní přirážka, ke které dostává další procenta navíc, ze kterých do-
pravu bez problému pokryje jak plyne z tabulky č. 19. Z tabulky je patrný užitek pro zá-
kazníka, dodatečný zisk pro výrobce a zisk pro společnost.
Cena samotného produktu není vyčíslitelná, neboť portál má veliký potenciál, který je 
třeba rozvinout. Pokud bude projekt úspěšný a přijde zajímavá nabídka, bude zvažován 
prodej.
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Tabulka 17: Podíly na navyšení (Zdroj: Vlastní práce)
SPOLEČNOST DODAVATEL
15.0% 10.9%
57.9%   40 Kč   29 Kč 42.1%
Podíl na celkové ceně Zisk v Kč
Podíl na navýšení
Tabulka 18: Porovnání současného a navrhovaného stavu (Zdroj: Vlastní práce)
Současný stav Současný stav Nový systém
Před slevou Po slevě
Procentní přirážka 50.0% 46.8% 35.0%
Cena 1 kg výrobku   297 Kč   291 Kč   267 Kč
Cena na výrobek (5,5 kg)  1 634 Kč  1 599 Kč  1 470 Kč
Rozdíl oproti ceně pro významné zákazníky -  163 Kč
Zisk výrobce z prodeje bez běžné části   146 Kč
Zisk společnosti z prodeje   221 Kč
Zisk výrobce z prodeje bez běžné části na paletu  13 142 Kč
Zisk společnosti z prodeje na paletu  19 847 Kč
 5.3.3.3 Distribuce
Velmi důležitou součástí fungování celého systému je distribuce. Distribuční cesta je 
mnohém zjednodušena oproti předchozímu modelu. Více produktů od jednoho uživate-
le, které jsou zároveň substitutem pro produkt jiného uživatele bude nabízeno více růz-
ným uživatelům. Tento vztah znázorňuje obrázek č. 13. Důsledkem je možnost odebírat 
různé druhy a příchutí směsí od různých dodavatelů.
Dodavatelé zasílají své dodávky do logistického centra, které dále posílá objednávky 
odběratelům, kteří je vytvořili přes portál.
Místem distribuce bude v současné době Česká republika. Zboží bude zasíláno do logis-
tického skladu dodavateli. Logistický sklad jej dále bude předávat dopravní společnosti, 
která zboží doručí odběrateli.
Dále uvedu proces distribuce zboží od dodavatele ke koncovému zákazníkovi a nutný 
tok informací.  Zde přichází  prostor pro automatizaci  procesů.  Budeme se snažit  na-
bídnout řešení, aby se většina akcí odehrávala bez nutných schvalování, potvrzování 
a dalších zbytečných administrativních záležitostí.
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Obrázek 13: Distribuční model (Zdroj: Vlastní práce)
Na diagramu č. 14 dodavatel odesílá zboží spolu s pro-formou faktury do logistického 
centra. V předchozí kapitole byl uveden proces odeslání zboží. Současně s potvrzením 
odeslání naskladňovaného zboží, je zboží připraveno k vystavení na e-shopu, případně 
aktualizace jeho skladových zásob. S tímto krokem se rovněž odesílá automatický mail 
o příchozím zboží a jeho objemu. Po fyzickém převzetí a kontrole zboží je v IS po-
tvrzeno a odchází další automatický email dodavateli o přijetí zboží na sklad a vystavení  
na burze. V tuto chvíli si zákazník může prohlížet nové zboží. V případě již existujících 
odběrů a potvrzeného přijímání novinek, odchází cílený email zákazníkovi.
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Obrázek 14: Proces dodání zboží (Zdroj: Vlastní práce)
Zákazník může učinit objednávku na základě jakékoliv z podnětů. Akce které se ode-
hrávají jsou nastíněny na diagramu č. 15. Na základě zákazníkovi zaplacené objednávky 
je odeslán e-mail do logistického centra o nově vytvořené objednávce, tedy pokyn k vy-
skladnění a odeslání zboží. Již bylo zmíněno, že v této chvíli už nelze objednávku zru-
šit.  Sklad  potvrzením  o  vychystání  objednávky  spustí  odeslání  e-mailu  přepravní 
společnosti  s žádostí o svoz a zároveň se aktualizují  skladové informace o zboží na 
stránkách, tak aby zde figurovaly aktuální informace.
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Obrázek 15: Proces objednání zboží (Zdroj: Vlastní práce)
V poslední fázi jsou uvedeny nutné kroky po odeslané objednávce. Zákazníkovi přijde 
email o odeslané objednávce s datem doručení, fakturou a doručovacím kódem. V tomto 
momentě  přichází  také  report  dodavateli  o  prodaném  zboží.  Dodavatelé  budou  mít 
možnost zvolit mezi 14 denním, měsíčním nebo čtvrtletním vyúčtování, kdy se na zá-
kladě informací o prodeji automaticky vygeneruje faktura s jejich předchozím souhla-
sem, aby nemuseli neustále zasílat faktury, která bude následně proplacena s tím, že 
bude ponížena o dohodnutou provizi. Samotná doprava k odběrateli je hrazena odběra-
telem dle dohodnutého ceníku s přepravní společností.
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Obrázek 16: Procesy po objednávce (Zdroj: Vlastní práce)
Jde o paletovou přepravu, kde se ceny určují dle tonáže nebo objemové hmotnosti a 
pásma doručení v závislosti na matici vzdáleností (určující vzdálenost místa svozu a do-
dání). Ceny a způsob výpočtu objemové hmotnosti jsou uvedeny v tabulce, která je sou-
částí příloh.
 5.3.3.4 Propagace
Propagace  v  případě  specializovaného  produktu  pro  trh  B2B musí  probíhat  formou 
osobních jednání v případě prvních schůzek především v jednání s dodavateli. S před-
pokládanými silnými odběrateli rovněž budou probíhat ukázky/školení o produktu právě 
na tabletech osobně. Pro menší odběratele bude vytvořena pozvánka do systému s před-
registrací formou e-mailu.
Produkt figuruje na internetu a bude programován odbornou firmou, tudíž dalším způso-
bem propagace bude využití SEO metod. Placená reklama neboli SEM nebude zařazena 
vzhledem k velmi úzce vymezenému zákaznickému segmentu. Pro pasivní propagaci 
bude tento způsob stačit.
Daná specifika vyžadují osobní aktivní přístup. Z tohoto důvodu bude také zaměstnán 
obchodní zástupce.
 5.3.3.5 Lidé
Do  styku  se  zákazníky  systému  bude  přicházet  obchodní  ředitel,  neboli  majitel 
společnosti. Později při dalších návštěvách nebo menší zákazníky bude navštěvovat ob-
chodní zástupce. Komunikace bude později probíhat elektronicky, tedy požadavky bude 
řešit přímo administrátor. Pro vyjednávání stížností bude k dispozici přímo obchodní zá-
stupce.
Velmi důležití jsou dodavatelé IT služeb s těmi přichází do styku projektový manažer, 
aby skloubil zájmy společnosti a technické řešení projektu. Projekt nekončí pro projek-
tového manažera ani po ukončení posledního modulu. Projekt bude sledován a ošet-
řován po celý průběh jeho života.
Další lidé nezbytní pro běh projektu v roli externích sil jsou účetní a daňový poradce.
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V tabulce č. 20 jsou uvedeny mzdy a mzdové náklady na zaměstnance.
Tabulka č. 21 uvádí náklady na externí lidské zdroje.
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Tabulka 19: Mzdy zaměstnanců (Zdroj: Vlastní práce)
Pozice Hodin Plat
Obchodní ředitel  30 000 Kč  7 500 Kč  2 700 Kč  10 200 Kč  40 200 Kč
Projektový manažer  24 000 Kč  6 000 Kč  2 160 Kč  8 160 Kč  32 160 Kč
Administrátor webu   84   150 Kč  12 600 Kč  3 150 Kč  1 134 Kč  4 284 Kč  16 884 Kč
Obchodní zástupce  20 000 Kč  5 000 Kč  1 800 Kč  6 800 Kč  26 800 Kč
Celkem měsíčně  29 444 Kč  116 044 Kč











Tabulka 20: Náklady na externí zdroje (Zdroj: Vlastní práce)
Hodin/měsíc
Daňový poradce 12   350 Kč  4 200 Kč  5 040 Kč
Účetní 12   300 Kč  3 600 Kč  4 320 Kč
Celkem měsíčně  9 360 Kč









 5.4 Přehled základních výsledků technicko-ekonomické studie
Následující kapitola obsahuje přehled výsledků pro finanční ukazatele a vyhodnocení 
efektivnosti investice do projektu.
 5.4.1 Úvěr
Pro hladký průběh počáteční fáze projektu společnost počítá s úvěrem ve výši osm set 
padesát tisíc korun. Úvěr je počítán dle produktu Komerční banky Profi úvěr FIX, jehož 
nespornou výhodou je rychlost poskytnutí  a poskytnutí bez nutnosti zástavy nemovi-
tosti. Úvěr lze získat i bez nutnosti dokazování příjmů do výše jednoho milionu korun. 
Dalšími možnostmi pro získání úvěru bez zajištění jsou produkty:
• Podnikatelská rychlá půjčka (RB, strop 3 mil. Kč)
• Malý úvěr pro podnikatele (ČSOB, strop 8 mil. Kč)
• Expres Business nezajištěný (GE Money bank, strop 1,5 mil. Kč)
Pro všechny tyto úvěry platí stejně vysoký měsíční poplatek za správu-vedení účtu, tj. 
300 Kč. Jiné úvěrové produkty například vyžadují zajištění nemovitostí, dva roky praxe 
v oboru či jiné omezení.
Pro daný produkt je počítáno s úrokem 11,12 % p.a.11 při délce tří let. Měsíční splátka 
úvěru  bude 27 876 Kč.  Zaplaceno bude celkově 1  003 545 Kč,  na  úrocích  to  činí 
153 545 Kč. Pokud započítáme i poplatek za zřízení úvěru a měsíční poplatky dostane-
me částku 1 019 345 Kč, tyto poplatky činí 15 800 Kč.
11 p.a.(z lat. Per annum) – ročně
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 5.4.1.1 Splátkový kalendář
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Tabulka 21: Plán splácení úvěru (Zdroj: Vlastní práce)
1  850 000 Kč  7 877 Kč  27 876 Kč  20 000 Kč  830 000 Kč
2  830 000 Kč  7 691 Kč  27 876 Kč  20 185 Kč  809 816 Kč
3  809 816 Kč  7 504 Kč  27 876 Kč  20 372 Kč  789 444 Kč
4  789 444 Kč  7 316 Kč  27 876 Kč  20 561 Kč  768 883 Kč
5  768 883 Kč  7 125 Kč  27 876 Kč  20 751 Kč  748 132 Kč
6  748 132 Kč  6 933 Kč  27 876 Kč  20 944 Kč  727 188 Kč
7  727 188 Kč  6 739 Kč  27 876 Kč  21 138 Kč  706 050 Kč
8  706 050 Kč  6 543 Kč  27 876 Kč  21 334 Kč  684 717 Kč
9  684 717 Kč  6 345 Kč  27 876 Kč  21 531 Kč  663 186 Kč
10  663 186 Kč  6 146 Kč  27 876 Kč  21 731 Kč  641 455 Kč
11  641 455 Kč  5 944 Kč  27 876 Kč  21 932 Kč  619 523 Kč
12  619 523 Kč  5 741 Kč  27 876 Kč  22 135 Kč  597 388 Kč
13  597 388 Kč  5 536 Kč  27 876 Kč  22 340 Kč  575 047 Kč
14  575 047 Kč  5 329 Kč  27 876 Kč  22 547 Kč  552 500 Kč
15  552 500 Kč  5 120 Kč  27 876 Kč  22 756 Kč  529 743 Kč
16  529 743 Kč  4 909 Kč  27 876 Kč  22 967 Kč  506 776 Kč
17  506 776 Kč  4 696 Kč  27 876 Kč  23 180 Kč  483 596 Kč
18  483 596 Kč  4 481 Kč  27 876 Kč  23 395 Kč  460 201 Kč
19  460 201 Kč  4 265 Kč  27 876 Kč  23 612 Kč  436 589 Kč
20  436 589 Kč  4 046 Kč  27 876 Kč  23 831 Kč  412 759 Kč
21  412 759 Kč  3 825 Kč  27 876 Kč  24 051 Kč  388 707 Kč
22  388 707 Kč  3 602 Kč  27 876 Kč  24 274 Kč  364 433 Kč
23  364 433 Kč  3 377 Kč  27 876 Kč  24 499 Kč  339 934 Kč
24  339 934 Kč  3 150 Kč  27 876 Kč  24 726 Kč  315 208 Kč
25  315 208 Kč  2 921 Kč  27 876 Kč  24 955 Kč  290 253 Kč
26  290 253 Kč  2 690 Kč  27 876 Kč  25 187 Kč  265 066 Kč
27  265 066 Kč  2 456 Kč  27 876 Kč  25 420 Kč  239 646 Kč
28  239 646 Kč  2 221 Kč  27 876 Kč  25 656 Kč  213 990 Kč
29  213 990 Kč  1 983 Kč  27 876 Kč  25 893 Kč  188 097 Kč
30  188 097 Kč  1 743 Kč  27 876 Kč  26 133 Kč  161 964 Kč
31  161 964 Kč  1 501 Kč  27 876 Kč  26 375 Kč  135 589 Kč
32  135 589 Kč  1 256 Kč  27 876 Kč  26 620 Kč  108 969 Kč
33  108 969 Kč  1 010 Kč  27 876 Kč  26 866 Kč  82 102 Kč
34  82 102 Kč   761 Kč  27 876 Kč  27 115 Kč  54 987 Kč
35  54 987 Kč   510 Kč  27 876 Kč  27 367 Kč  27 620 Kč
36  27 620 Kč   256 Kč  27 876 Kč  27 620 Kč   0 Kč
Měsíc Výše úvěru počátek měsíce Úrok Splátka
Splátka bez 
úroku
Výše úvěru ke 
konci měsíce
 5.4.2 Nákladová analýza
Náklady spojené s celým projektem jsou uvedeny v tabulce č. 22. Jednotlivé tabulky, 
které jsou zdroj pro hlavní přehled jsou uvedeny v přílohách.
Vývoj systému je naplánován pouze na roky 2012 a 2013. U propagace je plánován 
pokles nákladů v dalším roce  o 25 %. V tabulce je  možno vidět  poloviční  náklady 
vzhledem plánovanému běhu až v druhé půli roku 2012.
Pořizovací náklady ve vybavení jsou potřebné ke správě systému jako jsou osobní počí-
tač,  telefony,  tablety a server.  Dále byl  pořízen také automobil,  ale  nesouvisí  přímo 
s projektem, tudíž bude figurovat pouze v odpisech. V odpisech můžeme nalézt osobní 
počítač, server a automobil, které spadají do odpisové skupiny č. 2 a odepisují se tedy 
po dobu pěti let. Zbylý majetek nepřesáhl hodnotu 40 000 Kč.
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Tabulka 22: Kompletní soupis nákladů (Zdroj: Vlastní práce)
2012 2013 2014 2015
 140 000 Kč X X X
 147 074 Kč  98 050 Kč X X
 369 600 Kč  277 200 Kč  207 900 Kč  155 925 Kč
 410 400 Kč  820 800 Kč  820 800 Kč  820 800 Kč
 39 600 Kč  79 200 Kč  79 200 Kč  87 120 Kč
 535 464 Kč 1 392 528 Kč 1 392 528 Kč 1 531 781 Kč
 56 160 Kč  112 320 Kč  112 320 Kč  123 552 Kč
 48 600 Kč  102 060 Kč  107 163 Kč  112 521 Kč
 145 575 Kč  240 180 Kč  226 659 Kč  235 975 Kč











Tabulka 23: Odpisy (Zdroj: Vlastní práce)
Služební automobil
Pořizovací cena  672 000 Kč
Odpisová skupina 2
Doba odpisování 5
Výše odpisu  134 400 Kč
Server
Pořizovací cena  78 048 Kč
Odpisová skupina 2
Doba odpisování 5
Výše odpisu  15 610 Kč
Osobní počítač
Pořizovací cena  51 000 Kč
Odpisová skupina 2
Doba odpisování 5
Výše odpisu  10 200 Kč
Roční odpisy celkem  160 210 Kč
Do vývoje  systému  jsou započítány náklady  na  nákup  domén (gelato-web.cz),  dále 
grafické zpracování loga, design webu, programování všech modulů, nutné překlady 
a zaškolení.  Hodinové sazby pro jednotlivé nákladové položky vývoje  jsou uvedeny 
v tabulce v přílohách.
Současně se počítá s:
• správou serveru a databáze,
• správou systému,
• mzdovými náklady (uvedeny v předchozí kapitole),
• náklady na externí lidské zdroje,
• náklady na kancelář,
• propagaci webu,
• a logistické centrum.
Logistické centrum bude tvořit variabilní složku nákladů dle objemu přijatých/uskladně-
ných a odeslaných palet. Pro výpočet odhadovaného maximálního množství palet pro 
poskytnutý sklad je použita následující tabulka č. 24. Vycházím z rozměrů skladu, který 
nemá možnost skládat palety do pater. Pro komunikace bylo ponecháno 20 %. Rozloha 
jedné palety je 0,96 m2. Množství uskladněných palet v jednu chvíli je tedy 250.
Při nákladech na propagaci je počítáno, že měsíčně bude:
• najeto 5 000 km při spotřebě 8 l/100 km,
• čtyři noci strávené na zahraničním hotelu,
• čtyři noci strávené na místním hotelu,
• výdaje na telefony by neměly přesáhnout 6 000 Kč – budou zvoleny neomezené 
tarify.
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Tabulka 24: Odhad palet na sklad (Zdroj: Vlastní práce)
Sklad Délka [m] Šířka [m] Rozloha [m2] Počet palet
  20   15 20.00%   240   250
Rezerva pro 
komunikaci
 5.4.3 Finanční analýza
Kapitola bude obsahovat přehled hodnocení dle různých metod finanční analýzy. Uve-
dené výsledky jsou založeny na odhadu tržeb, který je uveden níže. Kapitola obsahuje 
reálnou,  optimistickou  i  pesimistickou  variantu.  Každá  z  variant  obsahuje  výsledky 
k následujícím ukazatelům:
• Výkaz zisku a ztráty
• Rozvaha





• Čistá současná hodnota
• Doba návratnosti
Odhady tržeb
Následně bude vysvětleno,  jakým způsob jsou odhadovány tržby.  Tabulka  č.  25 ob-
sahuje základní čtyři kategorie sortimentu:
• Zmrzlinové a cukrářské směsi
• Káva
• Kakao a sušené mléko
• Příslušenství
Pro každou kategorii jsou brány v potaz typické rozměry balení a průměrná váha. Tyto 
údaje jsou potřebné pro výpočet počtu kusů na jednu paletu.  Každé balení  obsahuje 
určitý počet kusů, což je rovněž uvedeno v tabulce. Pro výpočet výnosů je podstatná 
průměrná cena jednoho kila zboží a průměrná váha jednoho kusu.
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Zboží, které bude přes systém nabízeno je sezónní záležitostí. Proto je uváděn pokles 
mimo sezónu. Pouze u kávy se dá očekávat nárůst. Sezóna je počítána šest měsíců, od 
Dubna do Září.
Z výsledků uvedených v tabulce můžeme zjistit počet kusů na jedné paletě, která bývá 
vyskládána do výšky 1,6 m. Pro další část analýzy je nejdůležitějším údajem zisk na je-
den kus, případně paletu,  který je počítán na všechny kategorie  při  15% marži.  Při-
hlédneme-li na cenu za jeden kilogram, káva je nejvýnosnějším prvkem.
Na další straně je uvedena tabulka č. 26 s odhady tržeb pro každou z variant. Odhad je 
tvořen  z  předpokládaného  počtu  dodavatelů  a  odběratelů.  Dále  průměrné  počty  do-
dávaných druhů zboží a počty kusů. Je nezbytné aby celkový dodaný počet kusů převy-
šoval počet kusů odebíraných. Zároveň je nežádoucí,  aby na skladě zůstávalo zboží. 
Bude tedy nezbytné optimalizovat nabídku dle poptávky. Nepředpokládá se, že by do-
davatel stále zasílal nové zboží, když by staré ještě nebylo prodáno. Tudíž bude kont-
rolován celkový počet a případně formou akčních nabídek pobízen buď odběratel nebo 
dodavatel  o další  dodávku. V tabulkách jsou zohledněny výnosy měsíční v sezóně i 
mimo. Výsledkem jsou celkové roční výnosy pro každou z variant. Vzhledem k nasta-
vení obchodního modelu jsou výnosy pouze 15% částí, neboť zbylá část bude téměř 
ihned zasílána dodavateli, který zboží propůjčuje k prodeji.
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Tabulka 25: Podstatné informace o sortimentu (Zdroj: Vlastní práce)
INFORMACE O ZBOŽÍ
60.00% 25.00% 5.00% 10.00%
5.5 1 15 0.25
30 30 10 30
25 40 30 40
40 40 50 40
2 20 1 24
250 Kč 450 Kč 90 Kč 150 Kč
55.00% 120.00% 55.00% 50.00%
15.00% 15.00% 15.00% 15.00%
90 600 64 720
495 600 960 180
13500 37200 768 18000
  206 Kč   68 Kč   203 Kč   6 Kč








Důležitost při prodeji [%]
Průměrná váha kusu [kg]
Výška kartonu balení (cm)
Śířka kartonu balení (cm)
Délka kartonu balení (cm)
Počet kusů na balení
Průměrná cena od dodavatele/kg [Kč]
Pokles mimo na [%]
Marže
Počet kusů na paletu
Počet kg na paletu [kg]
Maximální počet kusů na skladě
Zisk na jeden kus
Zisk na paletu zboží
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Tabulka 26: Variantní řešení vynosů (Zdroj: Vlastní práce)
Pesimistická varianta Káva
DODAVATELÉ
Počet dodavatelů 6 3 2 10
Počet dodaných druhů/dodavatel (měsíčně) 10 2 2 10
Počet dodaných kusů/dodaný druh (měsíčně) 10 130 60 10
Počet dodaných kusů celkem (měsíčně) 600 780 240 1000
ODBĚRATELÉ
Počet odběratelů 45 100 45 100
Počet odebraných druhů/odběratel (měsíčně) 6 1 2 5
Počet odebraných kusů/druh (měsíčně) 2 7 2 2
Počet odebraných kusů celkem (měsíčně) 540 700 180 1000
VÝNOSY Výnosy
Výnosy (měsíčně)  111 375 Kč  47 250 Kč  36 450 Kč  5 625 Kč
Výnosy (sezóna – 6 měsíců)  668 250 Kč  283 500 Kč  218 700 Kč  33 750 Kč
Výnosy (mimo sezónu – 6 měsíců)  367 538 Kč  340 200 Kč  120 285 Kč  16 875 Kč
Výnosy ročně 1 035 788 Kč  623 700 Kč  338 985 Kč  50 625 Kč
Výnosy ročně pesimistická varianta 2 049 098 Kč
Realistická varianta Káva
DODAVATELÉ
Počet dodavatelů 9 5 3 15
Počet dodaných druhů/dodavatel (měsíčně) 10 2 2 10
Počet dodaných kusů/dodaný druh (měsíčně) 10 130 60 10
Počet dodaných kusů celkem (měsíčně) 900 1300 360 1500
ODBĚRATELÉ
Počet odběratelů 68 150 68 150
Počet odebraných druhů/odběratel (měsíčně) 6 1 2 5
Počet odebraných kusů/druh (měsíčně) 2 8 2 2
Počet odebraných kusů celkem (měsíčně) 816 1200 272 1500
VÝNOSY Výnosy
Výnosy (měsíčně)  168 300 Kč  81 000 Kč  55 080 Kč  8 438 Kč
Výnosy (sezóna – 6 měsíců) 1 009 800 Kč  486 000 Kč  330 480 Kč  50 625 Kč
Výnosy (mimo sezónu – 6 měsíců)  555 390 Kč  583 200 Kč  181 764 Kč  25 313 Kč
Výnosy ročně 1 565 190 Kč 1 069 200 Kč  512 244 Kč  75 938 Kč
Výnosy ročně pesimistická varianta 3 222 572 Kč
Optimistická varianta Káva
DODAVATELÉ
Počet dodavatelů 15 8 5 25
Počet dodaných druhů/dodavatel (měsíčně) 10 2 2 10
Počet dodaných kusů/dodaný druh (měsíčně) 10 130 60 10
Počet dodaných kusů celkem (měsíčně) 1500 2080 600 2500
ODBĚRATELÉ
Počet odběratelů 113 250 112.5 250
Počet odebraných druhů/odběratel (měsíčně) 6 1 2 5
Počet odebraných kusů/druh (měsíčně) 2 8 2 2
Počet odebraných kusů celkem (měsíčně) 1356 2000 450 2500
VÝNOSY Výnosy
Výnosy (měsíčně)  279 675 Kč  135 000 Kč  91 125 Kč  14 063 Kč
Výnosy (sezóna – 6 měsíců) 1 678 050 Kč  810 000 Kč  546 750 Kč  84 375 Kč
Výnosy (mimo sezónu – 6 měsíců)  922 928 Kč  972 000 Kč  300 713 Kč  42 188 Kč
Výnosy ročně 2 600 978 Kč 1 782 000 Kč  847 463 Kč  126 563 Kč

























Graf č. 1 ukazuje vykrytí objednávek dodávkami v případě realistické varianty.
Graf č. 2 demonstruje procentuální podíly hlavních kategorií na celkových výnosech v 
případě realistické varianty. Cílem společnosti je prodávat z padesáti procent směsi a ze 
zbylých padesáti procent bude většinu tvořit káva.
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Zmrzlinové a cukrářské směsi Káva
Kakao a sušené mléko Příslušenství (keramika, sklo, aj.)
Graf 1: Vykrytí objednávek dodávkami (Zdroj: Vlastní práce)
Zmrzlinové a cukrářské směsi
Káva
Kakao a sušené mléko

















Počet odebraných kusů 
celkem (měsíčně)
Počet dodaných kusů 
celkem (měsíčně)
 5.4.3.1 Realistická varianta
Výkaz zisku a ztráty
Výkaz zisku a ztráty je součástí účetní uzávěrky. Můžeme z něj jasně vyčíst všechny po-
třené informace o hospodaření podniku v daném roce. Jelikož zatím není uvažováno 
o ziscích z dalších modulů je zatím počítáno pouze s tržbami z modulu burza. Zbylé 
moduly jsou započítány pouze v nákladech, jelikož na jejich zprovoznění bude třeba 
velmi široká zákaznická základna, se kterou se prozatím nepočítá. Vzhledem k vysokým 
nákladům, především pořizovacím je provozní zisk v prvním roce záporný. Rovněž vý-
sledek hospodaření je záporný. Firma neplánuje žádné hospodaření s majetkem finanční 
povahy, proto je finanční výsledek hospodaření záporný. Od roku 2013 je již počítáno 
s kladným provozním ziskem, který by měl v následujících letech stoupat. Provozní zisk 
je dále ponížen o úroky a daň z příjmu ve výši 19 % dle současných zákonů.
Rozvaha
Rozvaha  je  dokladem,  ze  kterého  lze  vyčíst  způsob  krytí  majetku  a  jeho  povahu. 
V podnikatelském záměru  poslouží  rovněž  jako podklad  pro  výpočet  ekonomických 
ukazatelů pro další analýzu projektu. V rozvaze je znázorněn počáteční stav úvodního 
roku a stav ke konci roku, dále vždy jen rozvaha ke konci roku.
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Tabulka 27: Vykaz zisku a ztráty (Zdroj: Vlastní práce)
VZZ 2012 2013 2014 2015
1 611 286 Kč 4 833 857 Kč 6 042 322 Kč 7 552 902 Kč
1 611 286 Kč 4 833 857 Kč 6 042 322 Kč 7 552 902 Kč
 513 960 Kč  570 780 Kč  506 583 Kč  479 118 Kč
1 097 326 Kč 4 263 077 Kč 5 535 739 Kč 7 073 784 Kč
1 232 938 Kč 2 311 378 Kč 2 213 328 Kč 2 352 581 Kč
 80 105 Kč  160 210 Kč  160 210 Kč  160 210 Kč
- 215 717 Kč 1 791 490 Kč 3 162 201 Kč 4 560 993 Kč
 44 445 Kč  67 528 Kč  36 278 Kč  5 293 Kč
- 44 445 Kč - 67 528 Kč - 36 278 Kč - 5 293 Kč
- 260 163 Kč 1 723 962 Kč 3 125 923 Kč 4 555 700 Kč
  0 Kč  327 553 Kč  593 925 Kč  865 583 Kč
- 260 163 Kč 1 396 409 Kč 2 531 998 Kč 3 690 117 Kč
Tržby









Daň z příjmu (19%)
HV po zdanění
Výkaz cash flow
Plán peněžních toků je sestaven nepřímou metodou. Je počítán na základě výsledku hos-
podaření  běžného  roku.  Jak  bylo  zmíněno,  firma  neplánuje  investice  do  finančního 
majetku, proto je investiční cash flow nulové. Cash flow je kladné ke konci všech účet-
ních období, což je pozitivní jev. Změny cash flow lze vyčíst z tabulky č. 29. Dále se 
budu zabývat finanční analýzou.
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Tabulka 28: Rozvaha pro realistickou variantu (Zdroj: Vlastní práce)
AKTIVA 2012 2013 2014 2015
AKTIVA CELKEM 1 920 000 Kč 1 746 233 Kč 3 232 813 Kč 5 721 400 Kč 7 895 300 Kč
 948 122 Kč  966 067 Kč  805 858 Kč  645 648 Kč  485 438 Kč
 147 074 Kč  245 124 Kč  245 124 Kč  245 124 Kč  245 124 Kč
 147 074 Kč  245 124 Kč  245 124 Kč  245 124 Kč  245 124 Kč
 801 048 Kč  720 943 Kč  560 734 Kč  400 524 Kč  240 314 Kč
  0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
  0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
 801 048 Kč  720 943 Kč  560 734 Kč  400 524 Kč  240 314 Kč
  0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
 971 878 Kč  780 166 Kč 2 426 956 Kč 5 075 752 Kč 7 409 862 Kč
  0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
  0 Kč  80 564 Kč  241 693 Kč  302 116 Kč  377 645 Kč
  0 Kč  80 564 Kč  241 693 Kč  302 116 Kč  377 645 Kč
  0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
 971 878 Kč  699 602 Kč 2 185 263 Kč 4 773 636 Kč 7 032 217 Kč
 5 000 Kč  4 350 Kč  3 000 Kč  5 450 Kč  1 380 Kč
 966 878 Kč  695 252 Kč 2 182 263 Kč 4 768 186 Kč 7 030 837 Kč
PASIVA 2012 2013 2014 2015
PASIVA CELKEM 1 920 000 Kč 1 746 233 Kč 3 232 813 Kč 5 721 400 Kč 7 895 300 Kč
1 070 000 Kč  809 837 Kč 2 486 409 Kč 5 038 407 Kč 7 352 115 Kč
 200 000 Kč  200 000 Kč  200 000 Kč  200 000 Kč  200 000 Kč
 850 000 Kč  850 000 Kč  850 000 Kč  850 000 Kč  850 000 Kč
 20 000 Kč  20 000 Kč  40 000 Kč  60 000 Kč  80 000 Kč
  0 Kč   0 Kč   0 Kč 1 396 409 Kč 2 531 998 Kč
  0 Kč - 260 163 Kč 1 396 409 Kč 2 531 998 Kč 3 690 117 Kč
 850 000 Kč  936 396 Kč  746 404 Kč  682 993 Kč  543 186 Kč
  0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
  0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
  0 Kč  104 604 Kč  131 404 Kč  247 448 Kč  271 593 Kč
  0 Kč  15 360 Kč  15 360 Kč  15 360 Kč  16 296 Kč
  0 Kč  89 244 Kč  116 044 Kč  232 088 Kč  255 297 Kč

































Ukazatelé zadluženosti poukazují na úvěrové zatížení firmy. Do určité míry je výhodné, 
ale příliš vysoké znamená kvůli  nesamostatnosti  firmy velké riziko pro věřitele. Zde 
jsou uvedeny vztahy pro výpočet jednotlivých ukazatelů:
Celková zadluženost= cizí zdroje
celková aktiva
×100
Míra zadluženosti= cizí zdroje
vlastní kapitál
Úrokové krytí= HV+nákladové úroky
nákladové úroky
Úrokové zatížení= nákladové úroky
HV+nákladové úroky
×100




Tabulka 29: Cash flow (Zdroj: Vlastní práce)
CASH FLOW 2012 2013 2014 2015
Peníze a bankovní účty  971 878 Kč  699 602 Kč 2 185 263 Kč 4 773 636 Kč
Hospodářský výsledek po zdanění - 260 163 Kč 1 396 409 Kč 2 531 998 Kč 3 690 117 Kč
Odpisy  80 105 Kč  160 210 Kč  160 210 Kč  160 210 Kč
Samofinancování - 180 058 Kč 1 556 619 Kč 2 692 207 Kč 3 850 327 Kč
Zásob   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Pohledávek z obchodního styku - 80 564 Kč - 241 693 Kč - 302 116 Kč - 377 645 Kč
Závazků z obchodního styku  104 604 Kč  131 404 Kč  247 448 Kč  271 593 Kč
Ostatních pasiv   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Provozní cash flow  24 040 Kč - 110 289 Kč - 54 668 Kč - 106 052 Kč
Investice do dlouhodobého majetku   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Hodnoty dlouhodobého majetku   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Finančních investic   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Investiční cash flow   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Změna bankovních úvěrů - 122 812 Kč - 243 592 Kč - 295 499 Kč - 188 097 Kč
Vlastního kapitálu   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Výplata podílu na zisku   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Finanční cash flow - 122 812 Kč - 243 592 Kč - 295 499 Kč - 188 097 Kč
Cash flow netto - 278 830 Kč 1 202 738 Kč 2 342 041 Kč 3 556 177 Kč
Konečné cash flow  693 047 Kč 1 902 340 Kč 4 527 303 Kč 8 329 813 Kč
Celková  zadluženost,  neboli  věřitelské  riziko  by  měla  být  maximálně  60  %.  Vyšší 
hodnoty znamenají vysoké riziko pro věřitele. Banka by také nemusela poskytnou úvěr. 
V prvním roce dosahuje firma téměř ideální hodnoty padesáti procent. V dalších letech 
hodnota klesá a poukazuje na finanční samostatnost podniku.
Míra zadluženosti je dalším ukazatelem důležitým pro banku. Výše cizích zdrojů by ne-
měla překročit  jeden a  půl  násobek vlastního kapitálu.  Ideální  je  nižší  hodna cizích 
zdrojů než VK. Míra zadluženosti je téměř vyrovnaná v prvním roce a ideální podmínka 
je splněna v následujících letech.
Úrokové krytí ukazuje kolikrát jsou úroky kryty výsledkem hospodaření. Hodnota je zá-
porná pouze v prvním roce, vzhledem k zápornému výsledku hospodaření. V dalších le-
tech stoupá téměř exponenciálně. Je to způsobeno snižujícími se úroky z úvěru a nárůs-
tem výsledku hospodaření.
Úrokové zatížení ukazuje jakou část výsledku hospodaření tvoří úroky. Záporná hodno-
ta v prvním roce je způsobena záporným HV. Hodnota by neměla přesáhnout 40 %. 
Koeficient samofinancování je  opakem celkové zadluženosti,  jejich součet  je  1 (pří-
padně 100 %).
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Tabulka 30: Ukazatelé zadluženosti (Zdroj: Vlastní práce)
2012 2013 2014 2015
53.62% 23.09% 11.94% 6.88%
1.16 0.3 0.14 0.07
-4.85 21.68 70.79 698.12
-20.60% 4.61% 1.41% 0.14%











Obrat stálych aktiv= tržby
dlouhodoby hmotny majetek
Doba obratu pohledávek= pohledávky
tržby /365
Doba obratu závazků= závazky
tržby /365
Z tabulky č. 31 lze vyčíst za jaký počet dní se nám vrátí pohledávka, případně jsme 
schopni splácet závazky. Můžeme vidět hodnoty do jednoho měsíce, což je výborný vý-
sledek,  způsobený  nastavením  systému,  kdy  odběratel  musí  nejdříve  zaplatit  ob-
jednávku. Na základě této podmínky jsme schopni rovnou proplácet faktury dodavate-
lům.
Ukazatelé likvidity




Okamžitá likvidita= finanční majetek
krátkodobé závazky
117
Tabulka 31: Ukazatelé aktivity (Zdroj: Vlastní  
práce)
2012 2013 2014 2015
0.92 1.5 1.06 0.96
1.67 6 9.36 15.56
  18   18   18   18





Běžná likvidita ukazuje kolika korunami je pokryta jedna koruna krátkodobých závaz-
ků. Doporučené hodnoty jsou 1,5-2,5. 
Likvidita druhého stupně odečítá zásoby od oběžných aktiv, hodnota by tak měla být 
0,7-1,2.
Okamžitá likvidita určuje kolikrát pokrývá finanční majetek jednu korunu krátkodobých 
závazků. Hodnoty v tomto případě by měly být 0,2-0,5.
Z tabulky vyplývá, že firma ve všech ukazatelích převyšuje doporučené hodnoty pro 














Rentabilita vloženého kapitálu by se měla pohybovat mezi 12-15 %.
Rentabilita celkových aktiv nám ukazuje jak efektivně tvoříme zisk bez ohledu na zdroj 
prostředků (vlastní/cizí zdroje). Hodnota by měla být vyšší než 10 %.
Rentabilita vlastního kapitálu již zhodnocuje efektivnost vlastních vložených prostředků 
do podnikání. Hodnoty by měly být mezi 5 a 6 %.
Rentabilita tržeb říká jak vysoké tržby musíme tvořit, abychom dosáhli 1 Kč zisku.
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Tabulka 32: Ukazatelé likvidity (Zdroj:  
Vlastní práce)
2012 2013 2014 2015
7.46 18.47 20.51 27.28
7.46 18.47 20.51 27.28





Při výpočtu čisté současné hodnoty jsem postupoval před diskontované příjmy. Výpočet 
pro diskontní faktor je následující:
D= 1
(1+i)n
Čistá současná hodnota je rozdílem kumulovaných příjmů v posledním roce a cizího 
kapitálu, výsledek je tedy 7 420 053 Kč. Hodnota je kladná a znamená výhodný projekt.
Doba návratnosti
Dobu návratnosti v letech jsem určil jako následující vztah:
Doba návratnosti= průměrné celkové náklady
průměrny EBIT
V případě realistické varianty je 13 měsíců
119
Tabulka 33: Ukazatelé rentability (Zdroj: Vlastní práce)
2012 2013 2014 2015
-12.35% 102.59% 97.82% 79.72%
-14.90% 43.19% 44.25% 46.74%
-32.13% 56.16% 50.25% 50.19%
-16.15% 28.89% 41.90% 48.86%
Rentabilita vloženého kapitálu ROI
Rentabilita celkových aktiv ROA
Rentabilita vlastního kapitálu ROE
Rentabilita tržeb ROS
Tabulka 34: Čistá současná hodnota (Zdroj: Vlastní práce)
0.11 1 2 3 4 5
Diskont 89.93% 80.87% 72.73% 65.40% 58.81%
Diskontované příjmy - 215 717 Kč 1 448 788 Kč 2 299 721 Kč 2 982 911 Kč 1 754 350 Kč
Kumulované disk. příjmy - 215 717 Kč 1 233 071 Kč 3 532 791 Kč 6 515 702 Kč 8 270 053 Kč
 5.4.3.2 Optimistická varianta
V případě optimistické varianty, jak je možno vysledovat z tabulky odhadů v úvodu 
kapitoly 5.4.3, je počítáno se 150% množstvím dodavatelů i odběratelů, než v případě 
pesimistické varianty. Objem dodávaných i odebíraných druhů i kusů zůstává stejný. 
Ovšem nárůst v podobě tržeb je markantní. Pro výkaz zisku a ztráty znamená tento ná-
růst kladný výsledek hospodaření již v prvním roce. Nicméně z pohledu počtu odběrate-
lů i dodavatelů se varianta jeví velmi nepravděpodobně, ač tyto hodnoty jsou cílem pro 
následující roky.
Tržby v posledním roce jsou tak například více než dvojnásobné, tak jako je tomu v pří-
padě konečného cash flow.
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Tabulka 35: Vykaz zisku a ztráty - optimistická varianta (Zdroj: Vlastní práce)
VZZ 2012 2013 2014 2015
2 678 501 Kč 8 035 504 Kč 10 044 380 Kč 12 555 475 Kč
2 678 501 Kč 8 035 504 Kč 10 044 380 Kč 12 555 475 Kč
 513 960 Kč  570 780 Kč  506 583 Kč  479 118 Kč
2 164 541 Kč 7 464 724 Kč 9 537 797 Kč 12 076 356 Kč
1 232 938 Kč 2 311 378 Kč 2 213 328 Kč 2 352 581 Kč
 80 105 Kč  160 210 Kč  160 210 Kč  160 210 Kč
 851 498 Kč 4 993 137 Kč 7 164 259 Kč 9 563 566 Kč
 44 445 Kč  67 528 Kč  36 278 Kč  5 293 Kč
- 44 445 Kč - 67 528 Kč - 36 278 Kč - 5 293 Kč
 807 053 Kč 4 925 609 Kč 7 127 981 Kč 9 558 273 Kč
 153 340 Kč  935 866 Kč 1 354 316 Kč 1 816 072 Kč
 653 713 Kč 3 989 743 Kč 5 773 665 Kč 7 742 201 Kč
Tržby









Daň z příjmu (19%)
HV po zdanění
Tabulka 36: Vykaz cash flow - optimistická varianta (Zdroj: Vlastní práce)
CASH FLOW 2012 2013 2014 2015
Peníze a bankovní účty  971 878 Kč 1 560 116 Kč 5 272 227 Kč 10 408 534 Kč
Hospodářský výsledek po zdanění  653 713 Kč 3 989 743 Kč 5 773 665 Kč 7 742 201 Kč
Odpisy  80 105 Kč  160 210 Kč  160 210 Kč  160 210 Kč
Samofinancování  733 817 Kč 4 149 953 Kč 5 933 874 Kč 7 902 410 Kč
Zásob   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Pohledávek z obchodního styku - 133 925 Kč - 401 775 Kč - 502 219 Kč - 627 774 Kč
Závazků z obchodního styku  104 604 Kč  131 404 Kč  247 448 Kč  271 593 Kč
Ostatních pasiv   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Provozní cash flow - 29 321 Kč - 270 371 Kč - 254 771 Kč - 356 181 Kč
Investice do dlouhodobého majetku   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Hodnoty dlouhodobého majetku   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Finančních investic   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Investiční cash flow   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Změna bankovních úvěrů - 122 812 Kč - 243 592 Kč - 295 499 Kč - 188 097 Kč
Vlastního kapitálu   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Výplata podílu na zisku   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Finanční cash flow - 122 812 Kč - 243 592 Kč - 295 499 Kč - 188 097 Kč
Cash flow netto  581 684 Kč 3 635 989 Kč 5 383 605 Kč 7 358 132 Kč
Konečné cash flow 1 553 562 Kč 5 196 106 Kč 10 655 832 Kč 17 766 666 Kč
 5.4.3.3 Pesimistická varianta
Pesimistická  varianta  je  výchozí  variantou pro variantu realistickou.  Jedná se o mi-
nimální uvažované počty odběratelů i dodavatelů do systému. Oproti realistické variantě 
zde figuruje o 50 % méně dodavatelů i odběratelů. Vzhledem k výsledkům této varianty, 
která je ztrátová v prvním i druhém roce fungování byla zvolena výše úvěru, aby se 
pokrylo  nutné  cash  flow.  HV uvedený  pro  2015  je  v  této  variantě  pouze  40% ve 
srovnání s realistickou variantou.
Ač výsledky této varianty nejsou nikterak lákavé je dobré vědět, že projekt je schopný 
přinést kladný hospodářský výsledek od třetího roku fungování.
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Tabulka 37: Vykaz zisku a ztráty - pesimistická varianta (Zdroj: Vlastní práce)
VZZ 2012 2013 2014 2015
1 024 549 Kč 3 073 646 Kč 3 842 058 Kč 4 802 572 Kč
1 024 549 Kč 3 073 646 Kč 3 842 058 Kč 4 802 572 Kč
 513 960 Kč  570 780 Kč  506 583 Kč  479 118 Kč
 510 589 Kč 2 502 866 Kč 3 335 475 Kč 4 323 454 Kč
1 232 938 Kč 2 311 378 Kč 2 213 328 Kč 2 352 581 Kč
 80 105 Kč  160 210 Kč  160 210 Kč  160 210 Kč
- 802 454 Kč  31 279 Kč  961 937 Kč 1 810 664 Kč
 44 445 Kč  67 528 Kč  36 278 Kč  5 293 Kč
- 44 445 Kč - 67 528 Kč - 36 278 Kč - 5 293 Kč
- 846 900 Kč - 36 249 Kč  925 659 Kč 1 805 370 Kč
- 160 911 Kč - 6 887 Kč  175 875 Kč  343 020 Kč
- 685 989 Kč - 29 361 Kč  749 784 Kč 1 462 350 Kč
Tržby









Daň z příjmu (19%)
HV po zdanění
 5.4.4 Analýza rizik projektu
V tabulce č. 39 jsou uvedena rizika finanční, obchodní i technická. Každé riziko bylo 
ohodnoceno dle pravděpodobnosti výskytu a závažnosti dopadu. První sloupec slouží 
jako identifikace pro matici rizik. Zvolená stupnice byla od 1 do 9, kdy:
• 1-3 je malá,
• 4-6 je střední,
• 7-9 je vysoká pravděpodobnost/závažnost.
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Tabulka 38: Vykaz cash flow - pesimistická varianta (Zdroj: Vlastní práce)
CASH FLOW 2012 2013 2014 2015
Peníze a bankovní účty  971 878 Kč  142 201 Kč  818 803 Kč 1 683 214 Kč
Hospodářský výsledek po zdanění - 846 900 Kč - 36 249 Kč  749 784 Kč 1 462 350 Kč
Odpisy  80 105 Kč  160 210 Kč  160 210 Kč  160 210 Kč
Samofinancování - 766 795 Kč  123 961 Kč  909 994 Kč 1 622 560 Kč
Zásob   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Pohledávek z obchodního styku - 51 227 Kč - 153 682 Kč - 192 103 Kč - 240 129 Kč
Závazků z obchodního styku  104 604 Kč  131 404 Kč  247 448 Kč  271 593 Kč
Ostatních pasiv   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Provozní cash flow  53 377 Kč - 22 278 Kč  55 345 Kč  31 464 Kč
Investice do dlouhodobého majetku   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Hodnoty dlouhodobého majetku   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Finančních investic   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Investiční cash flow   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Změna bankovních úvěrů - 122 812 Kč - 243 592 Kč - 295 499 Kč - 188 097 Kč
Vlastního kapitálu   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Výplata podílu na zisku   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Finanční cash flow - 122 812 Kč - 243 592 Kč - 295 499 Kč - 188 097 Kč
Cash flow netto - 836 231 Kč - 141 910 Kč  669 840 Kč 1 465 927 Kč
Konečné cash flow  135 647 Kč   292 Kč 1 488 643 Kč 3 149 140 Kč
 5.4.4.1 Matice rizik
Na základě předchozí tabulky byla sestavena matice rizik.
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Nezájem o projekt ze strany dodavatelů
Neodhadnutí odběrů
Rychlá reakce potenciální konkurence
Neposkytnutí úvěru bankou




Zvýšení poplatků za převod peněz
Nedodržení termínu zhotovení




Riziko vysokého počtu vadných dodávek




















 5.4.4.2 Vyhodnocení matice rizik
Je dobře  že  se  žádná z  položek  nenachází  v  oblasti  vysoké pravděpodobnosti  i  zá-
važnosti. Nicméně čtyři z položek jsou v krizové oblasti:
• Nezájem ze strany dodavatelů – riziko lze minimalizovat výbornou připraveností 
projektu před samotnou prezentací dodavatelům. Případným snížením provize 
z prodeje. Pro dodavatele se služba stane více zajímavou.
• Rychlá reakce od konkurence – riziko rychlé odezvy konkurence by mělo vy-
soký dopad,  ač  je  z  uvedených  čtyř  nejméně  pravděpodobným,  vzhledem k 
nutné promyšlenosti, programování a osobních jednání se zákazníky systému.
• Zvýšení daní – zvýšení daní ovlivní projekt negativně z pohledu hospodářského 
výsledku a může tak dojít ke zpomalení rozvoje.
• Nedodržení termínu zhotovení – velmi pravděpodobné riziko, jehož dopady lze 
minimalizovat zveřejněním každého modulu a jeho účelu až v momentě dokon-
čení. Permanentně se tomuto druhu rizika předchází stanovením časového plánu 
a pravidelných kontrol milníků.
Ve střední oblasti závažnosti i pravděpodobnosti se nachází:
• Neodhadnutí odběrů – by znamenalo nižší zisky a negativní dopad na finanční 
zdravost  podniku.  Z tohoto  důvodu byla  brána  v  potaz  velmi  podhodnocená 
pesimistická varianta, na jejímž základě byl zvolen úvěr pro překonání úvodní 
fáze projektu.
• Investiční riziko – prakticky zahrnuje neúspěch investice z více důvodu. Jedná 
se o riziko podnikání, které existuje u každého projektu. V našem případě se jej 
snažíme minimalizovat kvalitně připraveným marketingovým plánem a variant-
ními řešeními cenových úrovní pro zákazníky.
• Zvýšení poplatků za převod peněz – další z rizik, které může ponížit zisk, který 
může již být snížen z důvodu větší atraktivnosti pro zákazníka. Fatálním by se 
stal v případě, že by s ostatními fixními náklady byl vyšší než výkony.
Zbylé  položky  mají  malou  pravděpodobnost  výskytu.  Nemohou  tedy  nijak  zásadně 
ohrozit projekt, nicméně je třeba mít plán i pro tyto rizika.
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 6 ZÁVĚR
Projekt byl zanalyzován z různých úhlů pohledu. Byly provedeny strategické analýzy 
mikro i makroprostředí. Také byly vytyčeny hrozby, které je nezbytné minimalizovat. 
Hrozby projektu s sebou nesou rovněž riziko s negativním dopadem na úspěšnou rea-
lizaci projektu.  Předchozí je základem pro předejití,  či  alespoň minimalizaci pravdě-
podobnosti výskytu rizika.  Rovněž analýza rizik byla provedena, můžeme tak jistým 
jevům předejít. Doporučenou strategií pro úspěšnou realizaci projektu bude kladení dů-
razu na silné stránky společnosti s postupným zlepšováním stránek slabých.
Cíle podniku pro daný projekt jsou přiměřené současné situaci. Byl navržen zcela nový 
model obchodování pro vymezený trh, který zaručuje profit pro každou ze zúčastněných 
stran. Naše společnost se rozhodla pro řešení jistých činností formou outsourcingu pro 
větší pružnost. Rozhodnutí nám zaručuje spolupracovat se specialisty pro danou činnost 
a možnost soustředit se na marketing. Samotný systém je navrhován, aby usnadnil práci 
a ušetřil čas každému uživateli. Úspěšnost projektu bude záviset na přístupu k zákazní-
kovi, který by měl být osobní. Pohybujeme se na B2B trhu, který se nevyznačuje emo-
tivním nákupním chování, tak jako B2C. Proto byly v marketingovém mixu zmíněny 
přínosy a výhody pro zákazníka s vědomím, že mnohé bude nastaveno za běhu, dle jeho 
aktuálních potřeb, aby byl se spoluprací maximálně spokojen.
Z analýz založených na finančních ukazatelích, které využívají predikce v oblasti nákla-
dů i výnosů lze potvrdit, že projekt by měl být realizován. Neboť i případě pesimistické 
varianty  slibuje  výnosy od třetího roku životnosti.  Vzhledem dostupnému vlastnímu 
kapitálu bude projekt v případě poskytnutí úvěru realizován.
Existují rovněž příležitosti na trhu, které budou využity až podnik dosáhne dostatečné 
finanční  i  procesní  stability.  Jmenujme  nezajímavější  příležitost,  rozšířit  systém  do 
dalších zemí, kdy nejjednodušší variantou bude aplikace v zemích EU, přesněji zemí 
přijatých do Schengenského prostoru.
Výhodou je, že systém je navržen pro maximální pružnost a možnou přenositelnost do 
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Příloha č. 1: Přehled nutných prvků pro získání dané úrovně 
poplatku v systému PaySec













































Shromažďování požadavků na systém Dní




Programování úvodní verze designu
Úpravy a přehodnocování designu
Modul Burza
Návrh modulu (modul Burza)
Hodnocení s analytikem (modul Burza)




Zkušební běh (modul Burza)
Plné spuštění (modul Burza)
Modul Technologie
Návrh modulu (modul Technologie)
Hodnocení s analytikem (modul Technologie)




Zkušební běh (modul Technologie)
Plné spuštění (modul Technologie)
Modul Školení
Návrh modulu (modul Školení)
Hodnocení s analytikem (modul Školení)




Zkušební běh (modul Školení)
Plné spuštění (modul Školení)
Modul Trh práce
Návrh modulu školení (Trh práce)
Hodnocení s analytikem (Trh práce)




Zkušební běh (Trh práce)
Plné spuštění (Trh práce)
Ukončení projektu
Příloha č. 3: Cení paletového přepravného společnosti PPL
Příloha č. 4: Detailní podklady pro náklady
Počet
Notebook 1  35 000 Kč  35 000 Kč
1  51 000 Kč  51 000 Kč
2  15 000 Kč  30 000 Kč
Tablet 2  12 000 Kč  24 000 Kč
Server 1  78 048 Kč  78 048 Kč
 140 000 Kč




Propagace webu Měsíčně bez DPH Měsíčně s DPH
Benzín  12 480 Kč  15 600 Kč
Ubytování zahraničí  4 800 Kč  6 000 Kč
Ubytování ČR 3200  3 200 Kč
Telefony  5 000 Kč  6 000 Kč
Celkem měsíčně  30 800 Kč
Celkem ročně  369 600 Kč
Počet
2   250 32 38.40 Kč  19 200 Kč
2   250 32 38.40 Kč  19 200 Kč
1   250 100 120.00 Kč  30 000 Kč
1   250 25 30.00 Kč  7 500 Kč
 68 400 Kč
 820 800 Kč





Naskladnění 1 palety  (500 kg)






Správa systému měsíčně 0.5   500 Kč  5 250 Kč  6 300 Kč
Správa databáze/serveru   250 Kč   300 Kč
Celkem měsíčně  6 600 Kč









Náklady na kancelář Měsíční náklady
Nájem kanceláře  5 000 Kč
Energie   500 Kč
Kancelářské potřeby  1 000 Kč
Internet   600 Kč
Úklid  1 000 Kč
Celkem měsíčně  8 100 Kč
Celkem ročně  97 200 Kč
1 x   90 Kč   108 Kč   108 Kč
1 x   90 Kč   108 Kč   108 Kč
1 x   90 Kč   108 Kč   108 Kč
0.5 4   250 Kč   300 Kč  1 200 Kč
Design 17 68   350 Kč   420 Kč  28 560 Kč
22 88   500 Kč   600 Kč  52 800 Kč
14 56   500 Kč   600 Kč  33 600 Kč
14 56   500 Kč   600 Kč  33 600 Kč
32 128   500 Kč   600 Kč  76 800 Kč
5 40   320 Kč   384 Kč  15 360 Kč
2 16   150 Kč   180 Kč  2 880 Kč
 245 124 Kč







Doména gelato-web.cz na 1 rok
Doména gelato-web.eu na 1 rok









Příloha č. 5: Rozvaha pro optimistickou variantu
AKTIVA 2012 2012 (konec) 2013 2014 2015
AKTIVA CELKEM 1 920 000 Kč 2 660 109 Kč 6 479 860 Kč 11 556 401 Kč 15 189 051 Kč
Dlouhodobý majetek  948 122 Kč  966 067 Kč  805 858 Kč  645 648 Kč  485 438 Kč
Dlouhodobý nehmotný majetek  147 074 Kč  245 124 Kč  245 124 Kč  245 124 Kč  245 124 Kč
Zřizovací výdaje  147 074 Kč  245 124 Kč  245 124 Kč  245 124 Kč  245 124 Kč
Dlouhodobý hmotný majetek  801 048 Kč  720 943 Kč  560 734 Kč  400 524 Kč  240 314 Kč
Pozemky   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Stavby   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Samostatné movité věci  801 048 Kč  720 943 Kč  560 734 Kč  400 524 Kč  240 314 Kč
Dlouhodobý finanční majetek   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Oběžná aktiva  971 878 Kč 1 694 041 Kč 5 674 002 Kč 10 910 753 Kč 14 703 613 Kč
Zásoby   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Krátkodobé pohledávky   0 Kč  133 925 Kč  401 775 Kč  502 219 Kč  627 774 Kč
Pohledávky z obchodních vztahů   0 Kč  133 925 Kč  401 775 Kč  502 219 Kč  627 774 Kč
Ostatní krátkodobé pohledávky   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Krátkodobý finanční majetek  971 878 Kč 1 560 116 Kč 5 272 227 Kč 10 408 534 Kč 14 075 839 Kč
Peníze na pokladně  5 000 Kč  4 350 Kč  3 000 Kč  5 450 Kč  1 380 Kč
Bankovní účty  966 878 Kč 1 555 766 Kč 5 269 227 Kč 10 403 084 Kč 14 074 459 Kč
PASIVA 2012 2012 (konec) 2013 2014 2015
PASIVA CELKEM 1 920 000 Kč 2 660 109 Kč 6 479 860 Kč 11 556 401 Kč 15 189 051 Kč
Vlastní kapitál 1 070 000 Kč 1 723 713 Kč 5 733 456 Kč 10 873 408 Kč 14 645 866 Kč
Základní kapitál  200 000 Kč  200 000 Kč  200 000 Kč  200 000 Kč  200 000 Kč
Kapitálové fondy  850 000 Kč  850 000 Kč  850 000 Kč  850 000 Kč  850 000 Kč
Zákonný rezervní fond  20 000 Kč  20 000 Kč  40 000 Kč  60 000 Kč  80 000 Kč
Nerozdělený zisk z min.let   0 Kč   0 Kč  653 713 Kč 3 989 743 Kč 5 773 665 Kč
VH běžného roku   0 Kč  653 713 Kč 3 989 743 Kč 5 773 665 Kč 7 742 201 Kč
Cizí zdroje  850 000 Kč  936 396 Kč  746 404 Kč  682 993 Kč  543 186 Kč
Rezervy (dlouhodobé)   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Vydané dluhopisy   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Krátkodobé závazky   0 Kč  104 604 Kč  131 404 Kč  247 448 Kč  271 593 Kč
Z obchodních vztahů   0 Kč  15 360 Kč  15 360 Kč  15 360 Kč  16 296 Kč
K zaměstnancům   0 Kč  89 244 Kč  116 044 Kč  232 088 Kč  255 297 Kč
Bankovní úvěry dlouhodobé  850 000 Kč  727 188 Kč  483 596 Kč  188 097 Kč   0 Kč
Příloha č. 6: Rozvaha pro pesimistickou variantu
AKTIVA 2012 2012 (konec) 2013 2014 2015
AKTIVA CELKEM 1 920 000 Kč 1 159 496 Kč 1 778 343 Kč 2 520 965 Kč 3 863 507 Kč
Dlouhodobý majetek  948 122 Kč  966 067 Kč  805 858 Kč  645 648 Kč  485 438 Kč
Dlouhodobý nehmotný majetek  147 074 Kč  245 124 Kč  245 124 Kč  245 124 Kč  245 124 Kč
Zřizovací výdaje  147 074 Kč  245 124 Kč  245 124 Kč  245 124 Kč  245 124 Kč
Dlouhodobý hmotný majetek  801 048 Kč  720 943 Kč  560 734 Kč  400 524 Kč  240 314 Kč
Pozemky   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Stavby   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Samostatné movité věci  801 048 Kč  720 943 Kč  560 734 Kč  400 524 Kč  240 314 Kč
Dlouhodobý finanční majetek   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Oběžná aktiva  971 878 Kč  193 429 Kč  972 485 Kč 1 875 317 Kč 3 378 069 Kč
Zásoby   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Krátkodobé pohledávky   0 Kč  51 227 Kč  153 682 Kč  192 103 Kč  240 129 Kč
Pohledávky z obchodních vztahů   0 Kč  51 227 Kč  153 682 Kč  192 103 Kč  240 129 Kč
Ostatní krátkodobé pohledávky   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Krátkodobý finanční majetek  971 878 Kč  142 201 Kč  818 803 Kč 1 683 214 Kč 3 137 940 Kč
Peníze na pokladně  5 000 Kč  4 350 Kč  3 000 Kč  5 450 Kč  1 380 Kč
Bankovní účty  966 878 Kč  137 851 Kč  815 803 Kč 1 677 764 Kč 3 136 560 Kč
PASIVA 2012 2012 (konec) 2013 2014 2015
PASIVA CELKEM 1 920 000 Kč 1 159 496 Kč 1 778 343 Kč 2 520 965 Kč 3 863 507 Kč
Vlastní kapitál 1 070 000 Kč  223 100 Kč 1 031 939 Kč 1 837 972 Kč 3 320 322 Kč
Základní kapitál  200 000 Kč  200 000 Kč  200 000 Kč  200 000 Kč  200 000 Kč
Kapitálové fondy  850 000 Kč  850 000 Kč  850 000 Kč  850 000 Kč  850 000 Kč
Zákonný rezervní fond  20 000 Kč  20 000 Kč  18 188 Kč  38 188 Kč  58 188 Kč
Nerozdělený zisk z min.let   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč  749 784 Kč
VH běžného roku   0 Kč - 846 900 Kč - 36 249 Kč  749 784 Kč 1 462 350 Kč
Cizí zdroje  850 000 Kč  936 396 Kč  746 404 Kč  682 993 Kč  543 186 Kč
Rezervy (dlouhodobé)   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Vydané dluhopisy   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč   0 Kč
Krátkodobé závazky   0 Kč  104 604 Kč  131 404 Kč  247 448 Kč  271 593 Kč
Z obchodních vztahů   0 Kč  15 360 Kč  15 360 Kč  15 360 Kč  16 296 Kč
K zaměstnancům   0 Kč  89 244 Kč  116 044 Kč  232 088 Kč  255 297 Kč
Bankovní úvěry dlouhodobé  850 000 Kč  727 188 Kč  483 596 Kč  188 097 Kč   0 Kč
Příloha č. 7: Návrh vzhledu portálu
Příloha č. 8: GANTT diagram
